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La presente tesis tiene como objeto demostrar que es 
económicamente factible desarrollar un proyecto inmobiliario de 
viviendas con financiamiento de clientes, inversionistas y préstamos 
bancarios, empleando una estrategia comercial basada en el 
conocimiento del target en un nicho específico de mercado con demanda 
insatisfecha. Para ello, se ha tomado como base el proyecto multifamiliar 
denominado “Vivanco 252”, ubicado en el distrito de Santiago de Surco, 
de propiedad de la empresa Grupo Edifikarte SAC. 
El terreno donde se construirá el proyecto cuenta con un área 
de 640m2 cuyo frente mide 16ml y fondo 40ml y está ubicado en una 
zona Residencial de Densidad Baja (RDB) con edificios multifamiliares 
de 4 a 5 pisos con áreas de departamentos desde 150m2 hasta 
200m2. El proyecto está compuesto por una torre de 9 niveles, siete pisos 
de vivienda y dos pisos en sótano para estacionamientos; contempla un 
total de 15 departamentos, 10 flats y 5 dúplex, 33 estacionamientos 
paralelos y 15 depósitos.  
Se evaluará el proyecto desde su concepción inicial para la compra 
del terreno, pasando por todas las etapas para el desarrollo del mismo, 
hasta su venta e inscripción en los Registros Públicos. 
Para cumplir con el objetivo de la presente tesis se realiza un 
análisis de situación y la proyección temporal del macro entorno, 
analizando variables como la situación mundial, la situación del Perú 
respecto de los mercados internacionales, la situación interna del Perú y 
su proyección a lo largo del plazo de desarrollo del proyecto, analizando 
factores como la situación política, social, económica y empresarial en el 
Perú; de igual manera, se analiza la situación inmobiliaria en nuestro 
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país, considerando variables como el PBI de la construcción, volumen de 
la actividad edificadora, niveles de la oferta y demanda inmobiliaria, 
evolución de las ventas, de los precios y de la morosidad en el mercado 
inmobiliario. 
Asimismo, se describe y analiza el plan estratégico de la empresa 
“Grupo Edifikarte SAC” con el fin de potenciarlo para cumplir con los 
objetivos comerciales que se ha trazado la empresa.  
En este plan estratégico se evalúa la situación actual, la estrategia, 
la organización de la empresa y el micro entorno, así como se describe 
la misión, visión, valores, objetivos estratégicos y la fuente generadora 
de ventaja competitiva de la empresa. De igual forma, en el micro entorno 
se realiza una investigación de mercado; analizando el precio de venta 
promedio y la velocidad de ventas de los principales competidores para 
luego analizar la situación actual del plan de marketing. 
También se definen los objetivos del plan estratégico de marketing 
que están relacionados con el aumento de la velocidad de ventas y la 
rentabilidad del proyecto. 
Después de haber analizado el macro y micro entorno, se elabora 
el plan de marketing del proyecto y se define la segmentación; asimismo, 
se define el target del proyecto. 
Se describe la estrategia de posicionamiento y el reason why que 
emplea la empresa Grupo Edifikarte SAC, que se define como de 
diferenciación, enfocándose en los beneficios que ofrece el proyecto a 
su público objetivo y potenciando los atributos de los departamentos, que 
se resumen en una mejor relación calidad - precio que los proyectos de 
los competidores directos. 
Asimismo, se desarrolla el marketing MIX del proyecto analizando 
las diferentes variables de producto, precio, plaza y promoción; para 
seguidamente elaborar el presupuesto de marketing. 
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Finalmente, se realiza una evaluación económica-financiera para 
conocer la situación real del proyecto durante los 28 meses que dura; la 
información obtenida constituye la base para ejecutar 
el proceso de planeación financiera.  
Se realiza el análisis económico y financiero del proyecto en base 
al flujo de caja y al cálculo del costo de oportunidad de los inversionistas 
para obtener el TIR, VAN y COK del proyecto. De igual modo, al finalizar 
el análisis del proyecto se obtiene la rentabilidad sobre las ventas, la 
rentabilidad sobre la inversión total y la rentabilidad sobre el capital 
propio que nos permitirán determinar si es económicamente factible 
desarrollar este proyecto inmobiliario de viviendas con financiamiento de 
clientes, inversionistas y préstamos bancarios. 
2. OBJETIVOS DE LA TESIS
2.1. OBJETIVO GENERAL 
Demostrar que es económicamente factible desarrollar un proyecto 
inmobiliario de viviendas con financiamiento de clientes, inversionistas y 
préstamos bancarios, empleando una estrategia comercial basada en el 
conocimiento del target en un nicho específico de mercado con demanda 
insatisfecha. 
2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
- Identificar el segmento de mercado específico con demanda 
insatisfecha que calce con el proyecto inmobiliario que proponemos. 
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-  Identificar el target, así como a los inversionistas y bancos 
dispuestos a invertir en proyecto un inmobiliario y definir el costo de 
capital de cada uno de ellos. 
- Demostrar la factibilidad financiera del proyecto analizando su 
potencia ante diversos escenarios. 
- Demostrar que este modelo de negocio es sostenible en el tiempo 
siempre y cuando exista demanda insatisfecha. 
3. MÉTODO DE TRABAJO
Se siguieron los siguientes procedimientos: 
- Evaluación de macro y micro entorno 
- Realización de estudio de mercado 
- Evaluación de la competencia 
- Concepción de tipo de producto a desarrollar 
- Búsqueda y elección del terreno  
- Realización de cabida del proyecto 
- Desarrollo de planos de arquitectura 
- Creación de plan de marketing atractivo para los compradores y que nos 
diferencie de la competencia de la zona 
- Corrida financiera teniendo en cuenta que se debe cumplir con las 
expectativas de nuestros inversionistas. 
- Evaluación de parámetros de variabilidad del proyecto 





- Aceptación o modificación del proyecto según los resultados 
- Obtención de resultados finales y conclusiones 
 
4. MARCO TEÓRICO 
 
4.1. MACRO ENTORNO 
 
4.1.1. SITUACIÓN MUNDIAL 
 
 
La crisis financiera global que se vivió hace 8 años sigue generando 
dificultades para reactivar la economía, impidiendo un crecimiento sostenido 
lo que significa hasta hoy una gran amenaza de estancamiento persistente. 
Este freno en el crecimiento se ha generado por diversos factores como la 
disminución de crecimiento de la productividad, baja de precios de materias 
primas, volatilidad de los tipos de cambio y flujos de capital, estancamiento de 
la inversión y a dos hechos como la desaceleración en la economía de 
Estados Unidos y la salida de Gran Bretaña de la Unión Europea; estas 
situaciones han generado un gran ruido político y han creado desconfianza 
para seguir atrayendo inversiones; aumentando el peligro de que economías 
avanzadas tomen decisiones populistas como restricciones en el comercio e 
inmigración en lugar de alentar la integración comercial. 
La economía mundial registró un crecimiento de 3.1% hasta el tercer 
trimestre del 2016 y las proyecciones del FMI señalan un crecimiento de 3.2% 
para el próximo año impulsado por la recuperación de mercados emergentes 
como Rusia y Brasil; sin embargo, en América Latina la economía se 
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desaceleró debido a la recesión que se vive en muchos países de la región 
principalmente debido a la caída de precios de las materias primas. (BBVA 
Research, 2016; BBVA Research, 2016; CONFIEP, 2016)
Gráfico Nro. 1: PBI Mundial 
Fuete: BBVA Research a partir del INEI y BCRP 
Según el último informe de la WEO de octubre 2016, una manera de 
alentar el crecimiento a largo plazo y poder combatir la desaceleración de la 
productividad sería incrementar el gasto en educación, tecnología e 
infraestructura para ampliar la capacidad productiva. 
4.1.2. SITUACIÓN DEL PERÚ RESPECTO A LOS MERCADOS 
INTERNACIONALES 
La economía del Perú es la quinta economía de América Latina en 
términos de Producto Bruto Interno, llegando a $5,726 dólares a mediados del 
2016, un 13.9% mayor respecto al 2010. 
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Las Reservas Internacionales Netas (RIN) garantizan la disponibilidad de 
divisas internacionales en caso de choques financieros externos, retiros 
masivos de depósitos en cuentas extranjeras o fugas de capitales del sistema 
financiero. Las RIN peruanas sumaron 61.747 millones de dólares hasta el 
pasado 7 de enero, 218 millones de dólares más frente a la última semana de 
2015, según el Banco Central de Reserva del Perú (BCRP). Estas reservas 
están integradas por activos internacionales líquidos, que representan un 
promedio del 32 % del PBI, superando a otros países de América Latina como 
Chile (16%), Colombia (16%) y México (15%).  
En el ámbito externo, las principales fuentes de adversidad que pueden 
impactar el crecimiento económico del país: 
- La caída de los precios de los metales y de las materias primas, vinculada 
en gran medida con la desaceleración de China, uno de los principales 
socios comerciales de Perú. 
- Un eventual período de volatilidad financiera, asociado a la expectativa 






4.1.3. SITUACIÓN INTERNA DEL PERÚ Y SU PROYECCIÓN A LO 




Luego de la reciente y reñida campaña electoral que generó gran 
incertidumbre en todos los sectores económicos del país, se tienen 
muchas expectativas sobre las políticas económicas que dirigirá este 
gobierno. Para lograr un crecimiento sostenido en la economía, es 
importante que el nuevo gobierno formalice su rol como socio estratégico 
en los diferentes sectores productivos, sobretodo en el sector minero que 
es el que más aporta al crecimiento económico del país; para esto deberá 
tomar un rol protagónico a través de nuevas regulaciones que 
especifiquen su papel y participación en las evaluaciones, viabilidad, 
desarrollo y continuidad de los proyectos mineros. 
Asimismo, se deberá promover la inversión en infraestructura, 
tecnología, fuentes de energía renovables, condiciones económicas y de 





Actualmente tenemos alrededor de 200 conflictos sociales en nuestro 
país, asociados principalmente a temas medio ambientales ligados a la 





grandes inversiones en regiones con altos índices de pobreza. El gobierno 
debe trabajar en la gestión de estos conflictos para poder destrabar las 
grandes inversiones que están contribuyendo de gran manera a la 
desaceleración de nuestra economía. (Castañeda, Programa Económico 
2016-2021, 2016) 
La pobreza, la falta de servicios básicos como agua y desagüe, la 
inequidad de distribución de los recursos e informalidad laboral siguen 
siendo problemas sociales que enfrenta nuestro país. Respecto a esto y 
según el Informe Preelectoral Administración 2011-2016 publicado en el 
Diario Oficial El Peruano, la Presidencia del Consejo de Ministros (PCM), 
precisa que el período 2011-2014, el país redujo 5% la pobreza, cuando 
otras naciones de América Latina y el Caribe solo lo hicieron en 1.6 %, 
situándose como uno de los pocos países de la región con reducción de 
pobreza extrema. 
Otra importante problemática social es el servicio de salud que debe 
reestructurado desde la infraestructura y equipamiento hasta la 
capacitación a su personal; además de  crear nuevos centros de salud en 




La economía peruana, que había destacado como una de las 
economías con crecimiento más acelerado de América Latina y el Caribe, 
vive ahora una etapa de clara desaceleración desde el 2015 debido a 
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varios factores, entre ellos la reducción de la inversión pública y privada 
generada por un clima de desconfianza por la situación política y social 
que vive el país. 
El Informe Técnico #4 del Producto Bruto Interno Trimestral emitido 
por el INEI sobre el comportamiento de la economía peruana en el tercer 
trimestre del 2016, señala que el PBI registró un crecimiento de 4.4% 
(Tabla Nro. 1) debido principalmente al impulso de la minería y a la 
recuperación de nuestras exportaciones a China y Estados Unidos. (INEI, 
2016) 
Gráfico Nro. 2: Contribución al crecimiento del PBI 
Fuete: BBVA Research en base al INEI 
El desafío para este nuevo gobierno es logar el crecimiento 
sostenido y balanceado de nuestra economía, desarrollando políticas que 





Los aspectos que más influyen en el comportamiento de la 
economía peruana son: 
- CONSUMO INTERNO PRIVADO 
Para el tercer trimestre del 2016, el consumo final privado creció 
en 4.1% a comparación del mismo trimestre del año pasado, este 
crecimiento se explica por el aumento del consumo de alimentos (4.8%), 
entre los que destacan las conservas de frutas, fideos y carne de cerdo; 
bienes no duraderos (1.3%), bienes duraderos (3.5%) y servicios (4.7%). 
(INEI, 2016) 
El consumo interno privado es el componente más importante del 
PBI pues representa el 66% del mismo, el crecimiento del consumo en los 
hogares refleja la variación positiva de otros indicadores como el empleo 
que creció 1.9% y de los ingresos que en promedio crecieron 6.5%.  
La evolución del consumo interno privado desde el 2008 hasta la 
fecha se muestra en el siguiente gráfico:  
 
 
Gráfico Nro.3:  Consumo Interno Privado 







- INVERSION PRIVADA 
La inversión privada es uno de los principales motores de la 
economía del país ya que genera mayor empleo y dinamiza diversas 
actividades económicas; es el segundo componente más importante y 
representa el 21% del PBI; por esta razón, la situación en la que se 
encuentra es sumamente preocupante ya que en los últimos años solo se 
han registrado tasas negativas de crecimiento, situación que impide la 
reactivación económica. (INEI, 2016) 
Hacia el tercer trimestre de este año, la inversión privada se 
contrajo en 8.6% respecto al mismo trimestre del año pasado, lo que 
representa la mayor caída en los últimos 6 trimestres. 
Durante su participación en el “Foro de Desarrollo y Promoción de 
la Infraestructura de la Alianza del Pacífico (AdP)” Alfredo Thorne, actual 
Ministro de Economía y Finanzas, señaló que esta situación podría 
revertirse en el último trimestre de este año hasta alcanzar un crecimiento 
de 1%. Explicó también que la intención del Poder Ejecutivo es compensar 
el descenso de la inversión minera con un aumento de la inversión en 
infraestructura. 
 
- INVERSION PUBLICA 
A inicios de este mes de diciembre, el Ejecutivo publicó un nuevo 
Sistema de Inversión Pública que reemplazará a la derogada Ley ° 27293, 
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Ley del Sistema Nacional de Inversión Pública (SNIP). Esta nueva Ley 
con la que se crea el Sistema Nacional de Programación Multianual y 
Gestión de Inversiones tiene como objeto destinar los recursos públicos 
para cerrar brechas de infraestructura y para la prestación de servicios 
públicos priorizando la necesidad social; acortando los tiempos de las 
inversiones y dinamizando la ejecución de los proyectos. 
En cuanto cifras sobre la inversión pública, el último informe de 
Avance de la Inversión Pública emitido por el Ministerio de Economía y 
Finanzas que incluye datos obtenidos desde octubre del 2015 a octubre 
del 2016, señala que en estos 12 meses se obtuvo un record histórico al 
alcanzar un crecimiento acumulado de 11% a nivel país llegando a S./ 31 
972 millones. (Ministerio de Economía y Finanzas, 2016) 
Gráfico Nro.4: Ejecución de Inversión Pública – Nivel País (Millones de S./) 
Fuete: Consulta amigable – SIAF, octubre 2016 
En cuanto a la distribución de esta inversión en los gobiernos 
locales se puede observar que los mayores porcentajes corresponden a 






Gráfico Nro.5: Ejecución de Inversión Pública – Gobiernos Locales (Millones de S./) 
Fuete: Consulta amigable – SIAF, octubre 2016 
 
- EXPORTACIONES 
Según el último informe de Comportamiento de la Economía 
Peruana en el tercer trimestre del 2016 del INEI, las exportaciones 
crecieron en un 16.7% con respecto al mismo trimestre del año pasado, 
alcanzando el monto de S./ 37 818 millones de soles. Este crecimiento 
está directamente asociado al aumento de las exportaciones tradicionales 
en 23.7% como minerales, harina de productos biológicos y café. Las 
exportaciones no tradicionales crecieron en 2.9% y estas comprenden 
productos como mariscos y pescados congelados; y conservas de frutas 
y verduras. Los países a los que más exportamos son: China (23,4%), 
Estados Unidos (18,8%), Suiza (7,1%), Corea del Sur (3,9%) y Canadá 
(3,7%). (INEI, 2016) 
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El actual Ministro de Comercio Exterior y Turismo, durante la 
Comisión de Comercio Exterior y Turismo del Congreso de la República 
propuso duplicar nuestras exportaciones para el 2021, consolidando así 
al país como exportador de bienes y servicios con valor agregado. (INEI, 
2016) 
Tabla Nro.1:  Exportaciones 
Fuete: INEI, noviembre 2016 
Gráfico Nro.6:  Exportaciones 
Fuete: INEI, noviembre 2016 
- IMPORTACIONES 
Las importaciones de bienes y servicios crecieron en un 1.8% con 
respecto al mismo trimestre del año pasado, alcanzando el monto de S./ 
37 404 millones de soles. Este crecimiento está directamente asociado al 
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aumento de las importaciones de bienes de consumo (1.9%) y bienes 
intermedios (9.5%). La importación de productos que más creció fue: 
automóviles (20,7%); camiones, ómnibus y camionetas (11,7%); equipos 
de transmisión y de comunicación (17,6%); diésel (16,0%); petróleo crudo 
(14,9%) y otras maquinarias de uso general (4,6%). Las mayores 
importaciones son provenientes de: Estados Unidos (23,0%) y China 
(17,0%). (INEI, 2016) 
Tabla Nro.2:  Importaciones 
Fuete: INEI, noviembre 2016 
Gráfico Nro.7: Importaciones 





4.1.4. SITUACIÓN INMOBILIARIA EN EL PERU 
 
4.1.4.1. PBI DE LA CONSTRUCCIÓN 
 
En el tercer trimestre del 2016 se registra una disminución en 3.6% 
respecto al mismo trimestre del año pasado, con un acumulado negativo de 0.3% 
en lo que va del año. Esta desaceleración se debe a que se desarrollaron menos 
proyectos de viviendas, centros comerciales, oficinas, minería y otras 
construcciones del sector privado. (INEI, 2016) 
 
Tabla Nro.3:  PBI Construcción 
Fuete: INEI, noviembre 2016 
 
Gráfico Nro.8: PBI de Construcción 





4.1.4.2. ACTIVIDAD EDIFICADORA 
Según el informe de avance del 21° Estudio “El Mercado de Edificaciones 
Urbanas en Lima Metropolitana y el Callao” - Año 2016 emitido  por la Cámara 
Peruana de la Construcción (CAPECO) a través de su organismo básico, el 
Instituto de la Construcción y el Desarrollo (ICD) señala que en el 2016 la 
oferta de edificaciones sufrió una variación de -6.67%, las edificaciones 
vendidas variaron 3.12%, y las edificaciones no comerciales variaron en -
29.48% respecto del año 2015. Al final del periodo se tiene un total de la 
actividad edificadora de 5’344,994 m2, -11.44% menor a la del año pasado. 
(CAPECO, 2016) 
Tabla Nro.4:  Actividad Edificadora en Lima Metropolitana y el Callao 2014 -2016 
Fuete: CAPECO, setiembre 2016 
Concepto 2014(m2) 2015(m2) 




% 2015 – 
2016
Oferta de edificaciones 3 421 108 2 927 356 -14.43 2 732 147 -6.67
Edificaciones Vendidas 2 048 556 1 307 682 -36.16 1 348 443 3.12
Edificaciones no Comerciales 1 505 725 1 800 746 19.59 1 264 404 -29.78






Gráfico Nro.9: Actividad Edificadora en Lima Metropolitana y el Callao en m2 / 1996 - 2016 






Según el informe de avance del 21° Estudio “El Mercado de Edificaciones 
Urbanas en Lima Metropolitana y el Callao” - Año 2016 emitido por la Cámara 
Peruana de la Construcción (CAPECO) a través de su organismo básico, las 
unidades ofertadas este año en Lima Metropolitana y Callao ascienden a 24,519 
unidades, es decir 3% más que el año pasado. De este total, el 98.36% 





































































































Actividad Edificadora - m2
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Gráfico Nro.10: Unidades ofertadas 1996 - 2016 
Fuete: Elaboración propia en base a  CAPECO, setiembre 2016 
Lima Metropolitana se divide en distintos sectores urbanos que agrupan 
a ciertos distritos. Esta clasificación es la siguiente: 
a. Lima Top: Miraflores, San Isidro; La Molina, Santiago de Surco, San
Borja, Barranco
b. Lima Moderna: Jesús María, Lince, Magdalena del Mar, San Miguel,
Pueblo Libre, Surquillo
c. Lima Centro: Cercado de Lima, Breña, La Victoria, Rímac, San Luis
.  Lima Este: Ate, Cieneguilla, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, El 
Agustino, San Juan de Lurigancho 
d. Lima Norte: Carabayllo, Cómas, Independencia, Los Olivos, Puente

































































































Unidades ofertadas por año
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e. Lima Sur: Chorrillos Lurín, Pachacámac, San Juan de Miraflores, Villa
El Salvador, Villa María del Triunfo, Pucusana, Punta Hermosa, Punta
Negra, San Bartolo, Santa María del Mar
f. Callao: Bellavista, Callao, Carmen de la Legua, La Perla, La Punta,
Ventanilla
La oferta, según el sector urbano, muestra que la mayor cantidad de 
viviendas ofertadas se encuentran en Lima moderna y la totalidad está distribuida 
de la siguiente manera: 
Gráfico Nro.11: Unidades ofertadas por sector urbano  
Fuete: Elaboración propia en base a  CAPECO, setiembre 2016 
Los distritos con mayor oferta son Jesús María, San Miguel y Santiago 






































Unidades por sector urbano
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4.1.4.4. DEMANDA 
La investigación hecha por CAPECO señala que para el 2016 se tiene un 
total de 473 730 hogares demandantes efectivos de vivienda, un 3.2% mayor al 
año pasado. De este total, el 94.94% no satisface sus necesidades en el 
mercado actual de viviendas ofrecidas. 
Según el rango de precios que están dispuestos a pagar, el 20.87% de 
esta demanda se ubica en viviendas con precios de hasta S/. 80,000; el 67.47% 
en rangos que van de S/. 80,001 hasta S/. 270,000; el 11.66% restante 
corresponde al mercado dispuesto a pagar más de S./ 270,000 soles que 
representan 55,237 familias. (CAPECO, 2016) 
Gráfico Nro.12: Distribución de demanda efectiva según intención de gasto – (Nuevos Soles S./) 














Para el 2016 se vendieron un total 10 822 unidades inmobiliarias entre 
departamentos y casas, un 3% menos que el año pasado.  
De todas estas, el 68.5% se encontraba en etapa de construcción al 
momento de la venta mientras que el resto de ventas (31.5%) se hizo cuando las 
unidades ya se encontraban terminadas. 
Entre los distritos en donde se registraron más ventas se encuentran 
Comas, Santiago de Surco y Miraflores; juntos suman el 29% de la totalidad de 
ventas. (CAPECO, 2016) 
 
Gráfico Nro.13: Unidades de vivienda vendidas 
Fuete: Elaboración propia en base a  CAPECO, setiembre 2016 
 
Por otra parte, hace más de 10 años que la dolarización de los créditos 
viene descendiendo de manera importante, gracias a medidas implementadas 









































































































soles para así reducir la volatilidad del tipo de cambio. Según reportes del BCR, 
el coeficiente de dolarización del crédito en el sector privado a Julio del 2016 
bajó 4% en relación a Julio del 2015; mientras que en el crédito hipotecario, la 
dolarización bajó 5 %. 
 
 
Tabla Nro.5:  Coeficiente de dolarización del crédito 




A partir del estudio realizado por CAPECO, se registraron los precios 
promedios de vivienda, área promedio y precio por m2 de cada sector urbano 
durante el año 2016, los resultados se muestran en la siguiente tabla: 
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Tabla Nro.6:  Estructura de la oferta total de departamentos 
Fuete: CAPECO, setiembre 2016 
Con los datos obtenidos hasta el 2015 se puede observar una clara 
tendencia decreciente en la evolución del precio por m2 de departamentos en 
Lima Metropolitana. 
Gráfico Nro.14: Precio por metro cuadrado por departamentos 





Asimismo, cabe resaltar que los precios de venta promedio de los 
departamentos en Lima metropolitana se triplicaron entre los años 2007 y 2013; 
durante el 2014 los precios solo se incrementaron en 2.6% y en el año 2015 los 
precios de las viviendas bajaron en 6.3% en promedio. Sin embargo, durante el 
año 2016, los precios de las viviendas registraron un crecimiento del 2.6% en 
relación al 2015 y se estima un incremento entre 3% y 5% para el 2017.  
La recuperación de los precios se debe a diversos factores, tales como: 
escases de terrenos con características constructivas, oferta de terrenos sin 
factibilidad de servicios, aumento en los precios de los terrenos en zonas 
urbanas, cambios de zonificación, cambios de parámetros urbanísticos, aumento 
de la demanda en zonas urbanas, mejora de infraestructura urbana, etc. Por 
ejemplo, Surco o san Borja resultan más atractivos, gracias al orden urbano y 
vial, y a la relación de la zona con el medio ambiente y la seguridad. Las vistas 




Este factor es de gran importancia ya que es una señal de alarma para el 
mercado inmobiliario.  
Aun cuando el gobierno ha tratado de implementar medidas que 
promuevan la adquisición de viviendas, especialmente a los de menores 
recursos a través del programa Mi Vivienda, la tasa de morosidad tanto de este 
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fondo como del sistema financiero, tienen una tendencia ascendente a la 
morosidad tal como se muestra en el siguiente gráfico: 
Gráfico Nro.15: Morosidad de la Cartera hipotecaria del fmv y del sistema financiero 
Fuete: SBS y FMV 
La morosidad del fondo Mi Vivienda a diciembre del 2016 llega a un 2.58% 
que es 50% mayor al que se tenía hace 12 meses y está por encima de la tasa 
de morosidad del sistema financiero en el mismo mes, que es de 1.83%. 
(Gestión, 2016) 
Una de las razones para este incremento es el alza del dólar, que impacta 
en todo el mercado inmobiliario, otra razón es la desaceleración de la economía 






Para evitar esta situación, los bancos se han vuelto más severos 
en la evaluación de los solicitantes de créditos, haciendo que el mercado 
inmobiliario se torne más lento. 
 
4.1.5. CONCLUSIONES RELEVANTES RESPECTO AL ANÁLISIS DE 
SITUACIÓN DEL MACRO ENTORNO 
 
- En referencia al contexto internacional y de acuerdo a las proyecciones 
emitidas por el FMI, se espera que el PBI mundial del 2016 cierre con 
un crecimiento económico que esté alrededor del 3.1% y se estima en 
3.2% para el 2017; esto, apoyado por una política fiscal menos 
restrictiva en términos generales y una política monetaria expansiva de 
los mercados a nivel global. Estas proyecciones son positivas para el 
crecimiento del país y para el crecimiento del sector inmobiliario. 
 
- En el ámbito externo, los principales factores que pueden afectar el 
crecimiento económico del país y del sector inmobiliario son: 
 La caída de los precios de los metales y de las materias primas. 
o Durante el 2016 no hubo un incremento en los precios de 
los metales y de las materias primas debido en gran medida 
a la desaceleración de la economía de China, uno de los 
principales socios comerciales de Perú. Sin embargo, para 
el 2017 se estima una mejora en los precios de las materias 
primas debido a que la demanda global sigue creciendo, 






 El aumento de las tasas de interés en Estados Unidos.  
o Un aumento en las tasas de interés en Estados Unidos 
podría impulsar la tendencia a la baja del precio de las 
materias primas; asimismo, el crédito se encarecería debido 
al incremento de las tasas de interés locales que buscarían 
evitar que los depósitos en dólares de inversionistas 
extranjeros se vayan del país, originando también un efecto 
recesivo a través del consumo. Sin embargo, las 
expectativas de los mercados financieros para el 2017 son 
que las tasas de interés en los estados Unidos se 
mantengan estables, de lo contrario el uso de la política 
monetaria del BCR va a verse desafiada. 
 
- En el ámbito interno, las proyecciones de crecimiento del PBI están 
vulnerables a los siguientes eventos: 
 La inestabilidad política, debido a que el nuevo gobierno elegido no 
tiene mayoría en el congreso para implementar las reformas 
necesarias para dinamizar la economía. 
 Los retrasos en la implementación de los programas de inversión 
pública y privada por parte del nuevo gobierno. 
 La incertidumbre asociada a los conflictos sociales que afectan a 
la inversión minera. 
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- En el tercer trimestre del año 2016, el Producto Bruto Interno (PBI) registró 
un crecimiento de 4,4%, en un contexto internacional en el cual nuestros 
principales socios comerciales como China y Estados Unidos registraron 
crecimientos relativamente estables, con una recuperación en las 
cotizaciones internacionales de nuestros principales productos de 
exportación; así como, por la expansión del gasto privado en bienes de 
consumo. Es así que los cuatro motores de la economía registraron las 
siguientes cifras: el consumo privado creció en 4,1%, la inversión pública 
creció en 2,3%, las exportaciones registraron un incremento de 16,7%; sin 
embargo, la inversión privada registro una contracción de -5,7%. No 
obstante, el incremento del Comportamiento de la Economía Peruana en 
el Tercer Trimestre de 2016 es favorable y se estima un crecimiento a 
nivel país de 4.0% para el cierre del 2016 y de 4.5% para el 2017. 
- Respecto al PBI de la construcción, en el tercer trimestre del 2016 se 
registra una disminución en 3.6% respecto al mismo trimestre del año 
pasado, con un acumulado negativo de 0.3% en lo que va del año. Esta 
desaceleración se debe a que se desarrollaron menos proyectos de 
viviendas, centros comerciales, oficinas, minería y otras construcciones 
del sector privado. 
- La actividad edificadora disminuyo en -11.44%, registrándose 5’344,994 
de m2 menos que en el 2015. La oferta de edificaciones sufrió una 
variación de -6.67%, las edificaciones vendidas variaron 3.12%, y las 
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edificaciones no comerciales variaron en -29.48% respecto del año 
pasado. Los datos nos muestran que durante este año la oferta en m2 
construidos ha disminuido, pues las ventas en m2 construidos 
aumentaron ligeramente, pero todavía queda más stock que no ha podido 
ser absorbido por el mercado, y esto se debe en parte a la lenta 
recuperación de las ventas de inmuebles en relación al año 2015. 
- Los créditos hipotecarios vienen aumentando debido a que los bancos 
han flexibilizado sus calificaciones crediticias y bajado la tasa de interés. 
Asimismo, las políticas implementadas en relación al retiro del 25% del 
fondo de AFP como cuota inicial y/o el retiro del 95% del fondo de AFP al 
jubilarse han incrementado la demanda de créditos hipotecarios.  
- La tasa de morosidad de la cartera hipotecaria del sistema financiero está 
en un promedio de 1.62% y esta ha aumentado en relación al año pasado. 
Este incremento ha sido moderado debido a que no se ha producido un 
deterioro importante del nivel del empleo ni del ingreso en el país como 
consecuencia de la desaceleración económica. Cabe agregar que se 
vienen trabajando nuevos mecanismos de financiamientos en el sector 
público y privado para darle un mayor impulso al mercado inmobiliario.  
- Las unidades inmobiliarias ofertadas este año en Lima Metropolitana y 
Callao ascienden a 24,519 unidades, es decir 3% más que el año pasado; 
de este total, el 98.36% corresponden a departamentos, el resto es la 
oferta de casas. La oferta, según el sector urbano, muestra que la mayor 
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cantidad de viviendas ofertadas se encuentran en Lima moderna con 
8,309 y en Lima top (incluye a Santiago de Surco) con 5,880 viviendas 
respectivamente. 
- Para el 2016 se tiene un total de 473,730 hogares demandantes efectivos 
de vivienda, un 3.2% mayor al año pasado. De este total, el 11.66% 
representan a 55,237 familias que están dispuestas a pagar más de 
S/.270,000 soles por una vivienda.  
- Para el 2016 se vendieron un total 10,822 unidades inmobiliarias entre 
departamentos y casas, un 3% menos que el año pasado. El 68.5% se 
encontraba en etapa de construcción y el 31.5% se encontraban 
terminadas al momento de la venta. Entre los distritos en donde se 
registraron más ventas se encuentra Santiago de Surco. 
- Los precios de venta promedio de los departamentos en Lima 
metropolitana se triplicaron entre los años 2007 y 2013; durante el 2014 
los precios solo se incrementaron en 2.6% y en el año 2015 los precios 
de las viviendas bajaron en 6.3% en promedio. Sin embargo, durante el 
año 2016, los precios de las viviendas registraron un crecimiento del 2.6% 
en relación al 2015 y se estima un incremento entre 3% y 5% para el 2017. 
La recuperación de los precios se debe a factores como la escases de 
terrenos con características constructivas, aumento en los precios de los 
terrenos en zonas urbanas, mejora de infraestructura urbana, aumento de 





de la zona con el medio ambiente y la seguridad, a las vistas privilegiadas 
y a las áreas verdes que dan un valor agregado a cada metro cuadrado. 
 
- El distrito de Santiago de Surco es uno de los distritos que cuenta con la 
mayor cantidad de  oferta y demanda inmobiliaria en la capital debido al 
amplio rango de precios y a la variedad de servicios con los que cuenta el 
distrito, como supermercados, parques, cines, restaurantes, centros 
comerciales, colegios y, sobretodo, la preocupación de sus 




4.2.1. INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
 
4.2.1.1. SITUACION DEL MERCADO INMOBILIAIRO 
 
Para obtener información dentro del mercado de vivienda multifamiliar 
correspondiente a la actividad inmobiliaria de Lima metropolitana y Callao, 
y más específicamente del distrito de Santiago de Surco, se analizó el 
Informe de coyuntura inmobiliaria al 2do. Trimestre del 2016 elaborado 









Según el informe elaborado por TINSA, al final del 2do trimestre se 
tiene, un total de 778 proyectos inmobiliarios ofertados con 13,207 
unidades de vivienda disponibles en Lima metropolitana. Las unidades 
vendidas fueron 2,791, la velocidad de ventas fue de 838.5 unidades por 
mes y el porcentaje de absorción mensual fue de 5.2%.  También, se 
muestra que para agotar todo el stock disponible en Lima metropolitana y 
Callao se necesitan 15.8 meses. Asimismo, para el distrito de Santiago de 
Surco se tiene un total de 420 unidades ofertadas, 104 unidades vendidas, 
la velocidad de ventas fue de 32.20 unidades por mes, el porcentaje de 
absorción mensual fue de 6.1% y se necesita 13.1 meses para agotar todo 
el stock disponible. (INCOIN, 2016) 
Tabla Nro.7:  Unidades en oferta y velocidad de ventas por distrito 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 
Metropolitana y callao 
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También, del mismo informe, se tiene la demanda por nivel 
socioeconómico, por área de departamento y por tipología, resultando que 
para el NSE A el área techada demandada promedio para 1 dormitorio es 
105 m2, para 2 dormitorios es 128m2, para 3 dormitorios es 154m2, para 
4 dormitorios 216 m2 y para 5 dormitorios es de 199 m2.  
Tabla Nro.8:  Demandada por área, tipología y por nivel socioeconómico 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 
Metropolitana y callao 
En el informe se muestra la participación de las unidades 
disponibles por tipología y nivel socioeconómico por distrito en Lima 
metropolitana, donde se aprecia un total de 2,021 unidades ofertadas para 
el nivel socioeconómico A, de las cuales, 93 tienen 1 dormitorio, 561 
tienen 2 dormitorios, 1282 tienen 3 dormitorios, 72 tienen 4 dormitorios y 
13 unidades tienen 5 dormitorios. En el distrito de Santiago de Surco la 
oferta total está conformada por 420 unidades disponibles, de las cuales, 
275 unidades corresponden al nivel socioeconómico A, dentro del mismo 
nivel 240 unidades ofertadas tienen tres dormitorios y estas representan 
el 67.41% de toda la oferta de 3 dormitorios en Surco.  Asimismo, en los 
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distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, La Molina y Surco se 
concentra más la oferta de unidades dirigidas al NSE A. 
Tabla Nro.9:  Participación de las unidades disponibles por tipología y nivel socioeconómico 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 





De igual forma, del informe se observa que, de las 13,207 unidades 
disponibles en Lima metropolitana y Callao, el 15.30% pertenecen al NSE 
A, que es el segmento de mercado al cual se dirige el proyecto 
inmobiliario. 
 
Gráfico Nro.16: Participación por NSE de las unidades disponibles 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 
Metropolitana y callao 
 
 
En el informe se muestra que el promedio por proyecto de las 
unidades disponibles son viviendas de 83.1 m2, ofertadas a un precio 
promedio de S/.445,992.00 (US$133,132.00); igualmente, el promedio por 
proyecto de las unidades vendidas son viviendas de 88.1 m2, vendidas a 
un precio promedio de S/.493,496.00 (US$147,312). También para el 
distrito de Surco se muestra que el promedio por proyecto de las unidades 
disponibles son viviendas de 137.7 m2, ofertadas a un precio promedio 
de S/.861,838.00 (US$257,265.00); igualmente, el promedio por proyecto 
de las unidades vendidas son viviendas de 150.5 m2, vendidas a un precio 







Tabla Nro.10: Indicadores promedio por proyecto según distrito 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 
Metropolitana y callao 
 
Asimismo, del informe se observa que, de las 13,207 unidades 
disponibles en Lima metropolitana y Callao, 15.30% (2,021 unidades) 
pertenecen al NSE A. De este porcentaje, el 63.43% (1,282 unidades) son 
departamentos de 3 dormitorios que se ofertan a un precio promedio de 
S/.1’220,322.00 (US$364,275.00) y a un precio promedio por m2 de 






Tabla Nro.11: Precio de venta por tipología y por nivel socio económico 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 
Metropolitana y callao 
 
 
Gráfico Nro.17: Porcentaje de participación por NSE de las unidades vendidas en el 2T 2016 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 
Metropolitana y Callao 
 
El porcentaje de absorción registrado de 5.20% mensual al cierre 
del segundo trimestre del 2016, muestra que la ciudad de Lima agotaría 
su stock actual de (13,207 unidades de vivienda disponibles a la venta) 
en aproximadamente 15.75 meses. De igual modo, el distrito de Surco 
agotaría su stock de (420 unidades de vivienda disponibles a la venta) en 





lenta en los distritos de San Borja, Miraflores, San Isidro, La Molina y 
Santiago de Surco porque son los distritos donde existe mayor oferta 
inmobiliaria para el NSE A. 
 
Tabla Nro.12: Velocidad de ventas y absorción 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 




• SANTIAGO DE SURCO 
 
El mercado inmobiliario en el distrito de Santiago de Surco está 
constituido mayormente por desarrolladores con un solo proyecto, estos 






Tabla Nro.18: Porcentaje de participación según cantidad de proyectos por desarrollar 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 
Metropolitana y Callao 
 
Existen constructoras que con proyectos terminados que todavía 
mantienen stock de departamentos por vender, estos representan el 
20% de la oferta total del distrito.  
 
Tabla Nro.19: Porcentaje de participación de las unidades disponibles según avance de obra 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 
Metropolitana y Callao 
 
 
El 93% de los constructores en Surco financian sus proyectos con 
bancos mediante contratos de financiamiento inmobiliario. 
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Tabla Nro.20: Porcentaje de participación de las unidades disponibles según financiamiento 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 
Metropolitana y Callao 
Según el informe elaborado por TINSA, durante el 2do trimestre la 
oferta inmobiliaria de Santiago de Surco fue de 524 unidades (unidades 
disponibles más unidades vendidas) concentradas en 75 proyectos 
inmobiliarios y estuvo principalmente dirigida al NSE A. El total disponible 
a la venta al cierre del 2do trimestre fue de 420 unidades agrupadas en 
72 proyectos inmobiliarios. 
Tabla Nro.13: Proyectos ofertados por trimestre 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 






Tabla Nro.14: Evolución del stock disponible por trimestre 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – 
Lima Metropolitana y Callao 
 
 
Según el mismo informe, la evolución de la oferta y venta por 
tipología en Santiago de Surco ha mostrado la misma tendencia que el 
primer trimestre. Las unidades disponibles siguen disminuyendo, aun 
cuando las ventas han disminuido, porque no han ingresado nuevos 
proyectos al mercado. A este ritmo el distrito de Surco agotaría su stock 
de (420 unidades de vivienda disponibles a la venta) en aproximadamente 
13.1 meses. 
 
Tabla Nro.15: Evolución de la oferta y venta para la tipología de 1 dormitorio 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – 







Tabla Nro.16: Evolución de la oferta y venta para la tipología de 2 dormitorios 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – 
Lima Metropolitana y Callao 
 
 
Tabla Nro.17: Evolución de la oferta y venta para la tipología de 3 dormitorios 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – 
Lima Metropolitana y Callao 
 
 
Tabla Nro.18: Evolución de la oferta y venta para la tipología de 4 dormitorios 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – 






Valor total promedio en soles por nivel socioeconómico y tipología 
por número de dormitorios en el distrito de Surco. En el NSE A, los 




Tabla Nro.19: Valor total promedio por NSE y tipología 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – 
Lima Metropolitana y Callao 
 
Valor en soles por metro cuadrado por nivel socioeconómico y 
tipología por número de dormitorios en el distrito de Surco. En el NSE A, 
los departamentos de 3 dormitorios se venden a un promedio de 







Tabla Nro.20: Valor por metro cuadrado por NSE y tipología 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – 
Lima Metropolitana y Callao 
 
Unidades disponibles y unidades vendidas por nivel 
socioeconómico y tipología por número de dormitorios en el distrito de 
Surco. En el segundo trimestre, las unidades disponibles y vendidas de 
los departamentos de 3 dormitorios en el NSE A, fueron menores que las 
del primer trimestre. 
 
Tabla Nro.21: Unidades disponibles y unidades vendidas por tipología y NSE (oferta inicial del 
trimestre) 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – 





Área promedio y área ocupada por habitante según nivel 
socioeconómico y tipología por número de dormitorios en el distrito de 
Surco. Para los departamentos de 3 dormitorios en el NSE A, se tiene un 
área promedio de 161m2 siendo la densidad promedio de 35 m2 por 
habitante. 
 
Tabla Nro.22: Área promedio y área ocupada por habitante según tipología y NSE 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – 
Lima Metropolitana y Callao 
 
En el Informe de coyuntura inmobiliaria al 2do. trimestre del 2016 
(INCOIN 2T-2016) elaborado por TINSA, se divide al distrito de Surco en 
9 sectores. El proyecto está ubicado en el sector 38 y para este sector se 
tiene la siguiente información: 
o Área promedio y área ocupada por habitante según nivel tipología 
y sector. En el sector donde está ubicado el proyecto los 
departamentos de 3 dormitorios tienen un área promedio de 160m2 






Tabla Nro.23: Área promedio y área ocupada por habitante según tipología y sector 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 
Metropolitana y Callao 
 
 
o Unidades disponibles y unidades vendidas por tipología y sector. 
En el sector donde está ubicado el proyecto existen 22 
departamentos disponibles de 3 dormitorios, 3 más unidades que 
el trimestre pasado. 
 
Tabla Nro.24: Unidades disponibles y unidades vendidas por tipología y sector (oferta inicial del 
trimestre) 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 





o Valor por metro cuadrado por tipología y sector. En el sector donde 
está ubicado el proyecto el valor promedio del metro cuadrado de 
los departamentos de 3 dormitorios es de S/.6,290.00 
(US$1,950.00). 
 
Tabla Nro.25: Valor metro cuadrado por sector y tipología 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 
Metropolitana y Callao 
 
o Valor total promedio por tipología y sector. En el sector donde está 
ubicado el proyecto el valor total promedio de los departamentos 







Tabla Nro.26: Valor total promedio por sector y tipología 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 
Metropolitana y Callao 
 
El total de unidades vendidas en el 2T del 2016 genero un volumen en 
soles de S/.104’206,179.00, equivalente al 7.57% del mercado de Lima 
Metropolitana. 
 
Tabla Nro.27: Nuevos soles transados por trimestre (millones) 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 







4.2.1.2. DISTRITO DE SANTIAGO DE SURCO RESPECTO DEL 
SECTOR 
 
  Santiago de Surco, con más de 3,000 anuncios publicados en el 
portal de venta más visitado del Perú (Urbania), es uno de los distritos con 
mayor oferta de inmuebles en Lima Metropolitana y es, a su vez, el más 
buscado por la mayoría de personas que están pensando en adquirir un 
inmueble. Una de las razones de esta elevada demanda en este distrito, 
es que cuenta con una amplia gama de precios y acabados en donde se 
puede encontrar desde un departamento de Mi Vivienda hasta 
departamentos de casi 2 millones de dólares, abarcando así a distintos 
grupos socioeconómicos. 
Santiago de Surco es el distrito con mayor dinamismo en 
desarrollos inmobiliarios de Lima. Según Capeco, “Ha sido un distrito que 
en los últimos 8 años ha presentado una tasa de crecimiento en el precio 
del terreno en cerca del 50% anual, mientras que los departamentos han 
mostrado un crecimiento acumulado de 206% en ese mismo periodo”. 
Durante este año 2016 los precios de los terrenos se mantuvieron 
estables; con algunas excepciones en zonas específicas de terrenos con 






Gráfico Nro.21: Santiago de Surco y sus sectores 
Fuete: TINSA INCOIN informe de coyuntura inmobiliaria 2016 al 2do. Trimestre del 2016 – Lima 
Metropolitana y Callao 
 
 
5.4.1.3 Urbanización Valle Hermoso Oeste  
 
El proyecto se construirá sobre el inmueble constituido sobre el 
Lote Nº 8 de la Manzana “G”, de la Avenida Coronel Reynaldo Vivanco N° 
252 – 256, de la urbanización Valle Hermoso Oeste, que está ubicada en 
el distrito de Santiago de Surco, dentro de la zona de influencia de la 
urbanización Chacarilla del Estanque. Esta urbanización se caracteriza 
por ser una zona Residencial de Densidad Baja (RDB) con gran 





áreas de departamentos desde 150m2 hasta 200m2 y habitada en su 
mayoría por personas del nivel socio económico A. 
 
  
Gráfico Nro.22: Zona de influencia del proyecto 




4.2.2. AUTORIDADES MUNICIPALES Y SU INFLUENCIA 
La máxima autoridad municipal es el alcalde Roberto Gómez Baca, 
reelegido en octubre del 2014. Este abogado de profesión, se inició como 
asistente personal del ex alcalde Carlos Dargent en la misma 
municipalidad y conoce ampliamente la problemática del distrito; sin 
embargo, se ha mostrado muchas veces en contra de la inversión privada 
inmobiliaria en el distrito.  
En el año 2013 propició cambios de parámetros urbanísticos 
edificatorios con reglas de juego no tan favorables para las constructoras 
e inmobiliarias; asimismo cambió el uso de los predios en surco de 
multifamiliar a bifamiliar, retrayendo la inversión inmobiliaria, ordenanza 
que finalmente revirtió en el 2016.  
- Ordenanzas relevantes 
Decreto de alcaldía N°02-2013-MSS del 25 de enero del 2013 
Decreto de alcaldía N°20-2011-MSS del 26 de agosto del 2011 
- Zonificación 
Residencial Densidad baja (RDB) 
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4.2.3. LA COMPETENCIA 
Alrededor de la zona donde se ubicará el proyecto, se 
encuentran identificados otros 24 proyectos inmobiliarios de viviendas que 
están actualmente en pre- venta, construcción y/o terminados, éstos 
pertenecen a más de 10 empresas constructoras que operan 
normalmente en esta urbanización, entre las que destacan: Grupo 
Chacarilla Sur, Britania, Grupo Galeón y Grupo Edifikarte por tener más 
de dos proyectos en ejecución. 
Las características de los edificios que se construyen en esta zona 
son similares, tienen entre cuatro y cinco pisos con departamentos que 
van desde 150m2 como área mínima hasta los 200 m2.  
No existen barreras de entrada en este mercado por lo que 
cualquier inversionista con conocimiento inmobiliario puede comprar un 
terreno en el distrito, construir un edificio y convertirse en competidor. 
Se realizó trabajo de campo, visitando todos los proyectos 
cercanos a la ubicación del proyecto, obteniendo información valiosa 
sobre características, disponibilidad y precios; los cuales se muestran en 






Tabla Nro.28:  Evaluación de la competencia 
Fuete: Trabajo de campo 
 
 
CONSTRUCTORA DIRECCION URBANIZACION DISTRITO DPTOS































 SURCO 10 8 2 190 1.00 $ 380,000.00 $ 2,000.00 sep-16 ene-18






12 10 2 140 1.00 $ 300,000.00 $ 2,142.86 sep-16 dic-17






12 12 0 120 0.00 $ 250,000.00 $ 2,083.33 oct-16 dic-17
5 GRUPO GALEON CALLE GALEON CHACARILLA
SAN 
BORJA






















CHACARILLA  SURCO 15 4 11 169 0.68 $ 359,000.00 $ 2,124.26 jul-15 dic-16
10 BRITANIA AV. DEL SUR CHACARILLA  SURCO 10 1 9 220 0.64 $ 480,000.00 $ 2,181.82 ago-15 oct-16
11 GRUPO GALEON AV. ESMERALDA CHACARILLA
SAN 
BORJA









































9 3 6 166 0.46 $ 346,130.00 $ 2,085.12 oct-15 dic-16
18 GRUPO GALEON CALLE GALEON CHACARILLA
SAN 
BORJA





















































SURCO 18 12 6 150 0.20 $ 320,000.00 $ 2,133.33 abr-14 INMEDIATA


























Gráfico Nro.23: Identificación de la competencia directa 









Los proveedores son un factor relevante para la empresa pues, 
aunque dada la gran competencia en el mercado, no tengan mucho poder 
de negociación, se espera tener una buena relación con ellos que nos 
permita a nosotros como desarrolladores inmobiliarios un mejor servicio o 
producto que se verá reflejado en el producto final; adicionalmente los 
proveedores se convierten en una especie de socios estratégicos ya que 
sus pagos financian de alguna manera la obra a través de pagos a 21 o 
30 días.  
 
- CLIENTES 
Son familias y/o personas pertenecientes al nivel socioeconómico 
A, que viven en Lima Centro, independientes o dependientes, con 
vivienda propia o alquilada, que pueden ser solteros o casados con ciclos 
de familia en inicio, expansión, consolidación o nido vacío que tienen un 
estilo de vida sofisticado. 
Los clientes son a los que se deben todos los desarrollos 
inmobiliarios, por lo que es de suma importancia conocer sus preferencias 
al momento de adquirir un inmueble; por esta razón más adelante en esta 
tesis, y antes de diseñar este proyecto, se hizo un completo análisis de 
estas preferencias para incorporarlas al diseño y obtener el producto que 





En el siguiente gráfico mostramos de donde proviene el target primario y 
secundario: 
 
Gráfico Nro.24: Ubicación geográfica del target 









4.2.5. CONCLUSIONES RELEVANTES RESPECTO AL ANALISIS DE 
SITUACIÓN DEL PLAN ESTRATÉGICO DE LA EMPRESA Y DEL 
MICROENTORNO 
 
- El principal objetivo estratégico de la empresa Grupo Edifikarte SAC está 
relacionado con un aumento en la velocidad de ventas para vender todas 
las unidades inmobiliarias dentro del ciclo de construcción del proyecto y 
así tener una mejor rentabilidad. 
- La principal ventaja competitiva con la que cuenta la empresa es mantener 
sostenidamente la estrategia del negocio basada en un enfoque con 
énfasis en la diferenciación de sus productos a partir del know-how que 
poseen los directores de la empresa, obtenido a lo largo de los 19 años 
de operación continua en los que ha desarrollado más de 20 proyectos 
inmobiliarios y entregado más de 200 departamentos, todos dirigidos a un 
mismo segmento de mercado y target especifico del nivel socio 
económico A. 
- La competencia está fragmentada debido a la poca existencia de barreras 
de entrada al mercado inmobiliario. En la zona donde se construirá el 
edificio existen un promedio de 24 proyectos multifamiliares, de los 
cuales, 6 están en pre-venta, 11 en construcción y 7 terminados. Estos 
proyectos pertenecen a más de 10 empresas inmobiliarias entre las que 
destacan: Grupo Chacarilla Sur, Britania, Grupo Galeón y Grupo Edifikarte 
por tener más de dos proyectos en ejecución en la misma zona. 
- Los clientes son familias y/o personas pertenecientes al nivel socio 





alquilada, que pueden ser solteros o casados con ciclos de familia en 
inicio, expansión, consolidación o nido vacío que tienen un estilo de vida 
sofisticado y que viven en los distritos de San Isidro, Miraflores, 
Surquillo, San Borja y Surco, pero principalmente que viven en las 
urbanizaciones de valle hermoso oeste y Chacarilla del estanque en los 
distritos de Surco o San Borja. 
- Al final del 2do trimestre del 2016, en Lima metropolitana existe un total 
de 778 proyectos inmobiliarios ofertados, con 13,207 unidades de 
vivienda disponibles, las unidades vendidas fueron 2,791, la velocidad de 
ventas promedio fue de 838.5 unidades por mes, el porcentaje de 
absorción mensual fue de 5.2% y se necesitan 15.8 meses para agotar 
todo el stock. Asimismo, para el distrito de Santiago de Surco se tiene 72 
proyectos con un total de 420 unidades ofertadas, 104 unidades vendidas, 
la velocidad de ventas fue de 32.20 unidades por mes, el porcentaje de 
absorción mensual fue de 6.1% y se necesitan 13.1 meses para agotar 
todo el stock disponible. 
- En Lima metropolitana la oferta total está compuesta por 13,207 unidades 
disponibles, de las cuales, el 15.30% (2,021 unidades) pertenecen al NSE 
A. De este porcentaje, el 63.43% (1,282 unidades) son departamentos de 
3 dormitorios que se ofertan a un valor total promedio de S/.1’220,322.00 
(US$364,275.00) y a un precio promedio por m2 de S/.7,072.00 
(US$2,111.00). 
- En el distrito de Santiago de Surco la oferta total está conformada por 420 





socioeconómico A, dentro del mismo nivel, 240 unidades tienen tres 
dormitorios y estas representan el 67.41% de toda la oferta de 3 
dormitorios del distrito. Los departamentos de 3 dormitorios tienen un área 
promedio de 161m2, una densidad de 35m2 por habitante y se venden a 
un valor total promedio de S/.1’094,911.00 (US$326,840.00) y a un precio 
promedio por m2 de S/.6,290.00 (US$1,950.00). 
- En los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, La Molina y Surco se 
concentra la oferta de unidades inmobiliarias dirigidas al NSE A. 
 
5. PLAN ESTRATEGICO DE LA EMPRESA 
 
A continuación, se ha desarrollado el plan estratégico de la empresa 
Grupo Edifikarte SAC, que planea ejecutar el proyecto Vivanco 252, materia 
de la presente tesis. 
 
5.1. DESCRIPCIÓN DE  LA EMPRESA 
 
Grupo Edifikarte SAC, es una empresa de capitales peruanos que desde 
1997 desarrolla, gerencia, construye y vende proyectos inmobiliarios en la 
urbanización Chacarilla de estanque en los distritos de San Borja y Santiago 
de Surco. Durante todos estos años ha construido más de 20 proyectos de 
viviendas y entregado más de 200 departamentos, todos dirigidos a un 
mismo segmento de mercado y target especifico del nivel socio económico 
A, logrando posicionarse en la mente de sus clientes como una empresa que 
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desarrolla proyectos inmobiliarios modernos conceptualizados y diseñados 
con el único objetivo de satisfacer las exigencias y necesidades de los 
clientes en cuanto a exclusividad, confort, elegancia, seguridad y con la 
mejor relación calidad - precio que los proyectos de los competidores 
directos. 
5.2. ESTRATEGIA DE LA EMPRESA 
5.2.1. MISIÓN 
 Desarrollar proyectos inmobiliarios de vivienda que satisfagan las 
expectativas de nuestros clientes en cuanto a calidad, exclusividad, confort y 
estilo de vida, brindándoles una excelente relación calidad – precio. 
5.2.2. VISIÓN 
 Ser reconocidos y estar posicionados como una de las mejores empresas 
inmobiliarias y constructoras de edificios de vivienda en zonas exclusivas de 




- Calidad  
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- Puntualidad  
- Compromiso con el cliente 
- Garantía  
5.2.4. OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 
- Ampliar las operaciones inmobiliarias a otros distritos en la ciudad de Lima 
dentro del NSE A y B, buscando nuevos fuentes de financiamiento como 
fondos de inversión. 
- Alcanzar una mejor relación calidad – precio que los competidores, logrando 
que los proyectos cuenten con los atributos que requiere nuestro target. 
- Posicionar la marca “Edifikarte” en el mercado inmobiliario dentro del nivel 
socioeconómico A y B en Lima Metropolitana. 
- Fortalecer la relación con los clientes; brindándoles confianza, respaldo y 
seguridad durante todo el proceso de compra, entrega y servicio post-venta 
del inmueble. 
- Incrementar permanentemente la rentabilidad de todos los proyectos 
inmobiliarios. 
- Aumentar la velocidad de ventas en los proyectos para vender todas las 
unidades inmobiliarias dentro del ciclo de construcción del proyecto y así tener 





5.2.5. ESTRATEGIA DEL NEGOCIO 
 
La empresa emplea una estrategia de nicho de mercado o de enfoque con 
énfasis en la diferenciación de sus productos. 
Grupo Edifikarte  construye y vende edificios multifamiliares para un nicho 
de mercado especifico conformado por el sector A, en los distritos de Surco y 
San Borja; y dentro de este segmento de mercado desarrolla una estrategia 
de diferenciación, satisfaciendo las necesidades del segmento en mejor forma 
que los competidores, construyendo viviendas con arquitectura moderna, 
buen diseño, distribución, finos acabados con una mejor relación calidad – 
precio que los competidores directos que se logra a través de tres factores 
importantes:  
a.- Búsqueda minuciosa del terreno, con características que permitan 
optimizar el diseño con la finalidad de maximizar la rentabilidad.  
b.- Utilizando una estrategia de integración que involucre la construcción 
del casco e implementación de acabados con personal propio de la 
empresa, ejerciendo un control exhaustivo en todos los procesos para 
lograr una reducción de costos que maximicen la rentabilidad. 
c.- Trasladar la rentabilidad extra obtenida de los dos primeros puntos hacia 
el cliente final, de manera de obtener un precio final de venta del 
inmueble que calce con el rango promedio de créditos hipotecarios 
aprobados para nuestro segmento de mercado. 
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5.2.6. FUENTE GENERADORA DE VENTAJA COMPETITIVA 
 La principal ventaja competitiva con la que cuenta la empresa es la de 
mantener sostenidamente la estrategia del negocio basada en un enfoque con 
énfasis en la diferenciación de sus productos a partir del know how que 
poseen los directores de la empresa, obtenido a lo largo de los 19 años de 
operación continua en los que ha desarrollado más 20 proyectos inmobiliarios 
y entregado más de 200 departamentos. Esto le ha permitido tener un 
conocimiento pleno del sector al que siempre se ha dirigido, logrando la 
experiencia de necesaria para conocer y entender a su target. 
Este conocimiento del sector inmobiliario le permite a la empresa: 
- Hacer un adecuado análisis del entorno y de sus capacidades. 
- Proponer una visión realista y positiva del futuro de la empresa. 
- Establecer una misión que responda a las necesidades de todos los 
clientes de la organización. 
- Proponer objetivos realizables, alcanzables y motivadores.  
- Identificar la estrategia más adecuada para competir satisfactoriamente 
en el mercado. 
5.3. ORGANIZACIÓN DE LA EMPRESA 
5.3.1. ESTRUCTURA SOCIETARIA 
Grupo Edifikarte, fue creado en 1997, con el régimen de Sociedad Anónima 





social de S./3,000,000.00 soles que representan 30,000.00 acciones 
nominativas con valor de S/. 100.00 cada una. Está conformada por 2 socios 
y 3 directores. El domicilio fiscal se encuentra ubicado en Calle Los Antares 
Nro.320, Torre B – Oficina 604, Urbanización La Alborada, Distrito de 
Santiago de Surco. La sociedad tiene por objeto dedicarse a la construcción 
y venta de inmuebles. Los organismos de la empresa son la Junta General 
de Accionistas, el Directorio y la Gerencia General.  
 
5.3.2. SECTOR/ RUBRO 
 
Grupo Edifikarte está conformada por dos empresas: Constructora 
Edifikarte S.A.C. e Inmobiliaria Edifikarte S.A.C. El grupo se dedica a la 
gerencia, construcción, promoción y venta de proyectos inmobiliarios para el 












6. OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING  
 
- Posicionar a la empresa dentro de las cinco primeras del segmento objetivo 
en un periodo no mayor a dos años. 
- Lograr que nuestro segmento de mercado perciba nuestros proyectos 
inmobiliarios como “proyectos que sobrepasan sus expectativas de diseño, 
exclusividad, seguridad y confort” con una menor calidad – precio. 
























































- Alcanzar el nivel pre- venta de 30% de unidades vendidas dentro de los 
dos primeros meses de haber lanzado el proyecto inmobiliario. 
- Vender todas las unidades inmobiliarias antes de finalizar la construcción 
del edificio. 
- Fortalecer el servicio a los clientes; brindarles confianza, respaldo y 
seguridad durante todo el proceso de compra hasta la entrega y 
posteriormente hasta el servicio post-venta del inmueble. 
 




Los compradores en el sector inmobiliario son cada día más sofisticados 
y la competencia es cada vez más fuerte, por lo que enfocarnos en un grupo 
de clientes en particular se vuelve cada vez más imprescindible. En ese 
sentido, la segmentación ha sido elaborada tomando en consideración que el 
objetivo del plan de marketing es la venta de las unidades inmobiliarias del 
edificio que se construirá en la Avenida Reynaldo de Vivanco n°252, Mz G, Lt 
08, Urb. Valle Hermoso de Monterrico Zona Oeste en el distrito de Santiago 
de Surco. Teniendo en cuenta que en dicho proyecto multifamiliar se ha 
planteado construir 15 departamentos de un promedio de 150m2, 33 






7.1.1. TIPOS DE SEGMENTACION ADECUADA PARA EL 
PROYECTO 
 
Se ha optado por realizar una segmentación descriptiva, 
considerando variables demográficas, socioeconómicas y psicográficas. 
  
7.1.2. VARIABLES RELEVANTES PARA LA SEGMENTACION DEL 
PROYECTO 
7.1.2.1. VARIABLES DEMOGRAFICAS 
 
- Geográfica 
El proyecto se ubicará en la Urbanización Valle Hermoso Oeste en el 
distrito de Santiago de Surco de la ciudad de Lima.  
De acuerdo a Ipsos – Perú, compañía de investigación de marcado, 
Lima Metropolitana se encuentra dividida en seis zonas: Lima norte, Lima 
Antigua, Lima este, Callao, Lima Sur y Lima moderna. Según el siguiente 
gráfico: 
 
Gráfico Nro.26: Las cinco Limas y El Callao 






Asimismo, de acuerdo a Arellano Marketing, empresa de 
investigación y consultoría, Lima Metropolitana se encuentra dividida en 
cinco zonas: Lima Tradicional, Lima Norte, Lima Este, Lima Sur y Callao. 
Según el siguiente gráfico: 
  
Gráfico Nro.27: Las Limas  
Fuete: Arellano Marketing - 2015 
 
La oferta inmobiliaria se concentrará en la Lima tradicional de 
Arellano Marketing y en la Lima moderna de Ipsos-Peru, específicamente, 
en el distrito de Santiago de Surco, urbanización Valle Hermoso Oeste. 
Asimismo, el distrito de Santiago de Surco cuenta con la mayor población 
de la Lima moderna con 344,242 habitantes, representando el 27.03% de 







Gráfico Nro.28: Población de Lima Moderna  
Fuete: INEI. Estimaciones y proyecciones de población por sexo, según departamento, provincia y 




 Basándonos en cifras obtenidas de la Asociación Peruana de 
Empresas de Investigacion de Mercado - APEIM, el mayor porcentaje de 
la población en Lima Metropolitana es el conformado por personas 
mayores de 56 años (19.5%), seguido de cerca por aquel formado por 
personas entre los 18-25 años (13.7%) y 36-45 años (13.7%). (APEIM, 
2016) 
Para efectos de la segmentación nos concentraremos en la población de 
31 años en adelante, segmento que conforma el 52.40 % de la población 
total de Lima Metropolitana y 59.6% de las personas dentro del NSE A, al 

































Tabla Nro.29: Perfil de personas según NSE 2016 – Lima Metropolitana  




Según información de APEIM, el género de los miembros del hogar 
está equilibrado en todos los casos a lo largo de estos tres últimos años. 
Este fenómeno responde al aumento de los hogares con jefatura 




Tabla Nro.30: Perfil de personas según NSE 2016 – Lima Metropolitana  









7.1.2.2. VARIABLES SOCIOECONOMICAS 
 
- Nivel Socio Económico 
Según estudio de niveles socio economicos 2016 elaborado el 
APEIM, Lima metropolotana esta conformada por 2’686,690 hogares, de 
los cuales el 5.2% corresponde al NSE A, segmento de mercado al cual 
nos dirigimos. (APEIM, 2016) 
 
 
Tabla Nro.31: Distribución de hogares según NSE 2016 – Lima Metropolitana  
Fuete: INEI. Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercado - APEIM Niveles 
socioeconómicos 2016 
 
Asimismo, tomando como referencia la información brindada por la 
Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercado -  APEIM, 
se puede identificar 10 Zonas, diferenciadas en base a diferentes criterios 






ZONA 1.- Puente Piedra, Comas, Carabayllo. 
ZONA 2.- Independencia, Los Olivos, San Martín de Porras. 
ZONA 3.- San Juan de Lurigancho. 
ZONA 4.- Cercado, Rímac, Breña, La Victoria. 
ZONA 5.- Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El 
Agustino. 
ZONA 6.- Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel. 
ZONA 7.- Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina. 
ZONA 8.- Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores. 
ZONA 9.- Villa El Salvador, Villa María del Triunfo, Lurín, Pachacamac. 
ZONA 10.- Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua y 
Ventanilla. 
 
Para una mejor segmentacion del mercado analizaremos la 
información del NSE A correspondiente a las Zonas 6 y 7, las cuales 






Tabla Nro.32: Distribución de niveles por zona APEIM 2016 – Lima Metropolitana  




Tabla Nro.33: Distribución de zonas APEIM por niveles 2016 – Lima Metropolitana  







APEIM nos muestra 5 niveles socioeconómicos de la población de 
cada zona de manera horizontal, de los cuales el NSE A contiene el 5.2% 
de toda la población de Lima Metropolitana, y especificamente, las Zonas 
6 (13.6%) y 7 (34.6%), congregan el 48.20% de la población pertenciente 
al NSE A, es decir, 67,339 hogares. Asimismo, del analisis vertical se 
desprende que  la población pertenciente al NSE A de las zonas 6 y 7, 
representan el 72.8% de todo el NSE A, que es el segmento de mercado 
elegido para nuestra segmentación. 
 
- Ocupación laboral 
El grueso de la población perteneciente al NSE A trabaja como 
dependiente (42.9%) seguido de cerca por un segmento que no trabaja o 
realiza labores no remuneradas (38.2%), probablemente dentro de ese 
grupo encontremos a amas de casa, jubilados o personas que viven de 
sus rentas y/o alquileres, algo común en este nivel socio económico. 
 
Tabla Nro.34: Perfil de personas según NSE 2016 – Lima Metropolitana  







- Estado Civil 
En lo que respecta al estado civil, se estima que el 51.7% de la población 
en el NSE A se encuentra casado o en convivencia y un 12.4% separado, 
divorciado o viudo. Se descarta el segmento de solteros por la ubicación 
de las unidades multifamiliares y porque cuentan con mínimo 3 
dormitorios, característica poco atractiva para personas solteras, ya que 
implica un mayor precio por unidad inmobiliaria. 
 
Tabla Nro.35: Perfil de personas según NSE 2016 – Lima Metropolitana  




De la informacion obtenida de Apeim, se observa que los porcentajes de 
hogares que poseen Casa Independiente (45.0%) Vs. Departamento en 
Edificio (52.5%) son muy cercanos en el NSE A. Sin embargo, hay 





nido vacio) e implicancias de seguridad para la familia que repercuten 
positivamente en la migración hacia Departamentos en Edificio. 
 
Tabla Nro.36: Perfil hogares según NSE 2016 – Lima Metropolitana  
Fuete: INEI. Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercado - APEIM Niveles 
socioeconómicos 2016 
 
Por otro lado, observamos que existe aun un 12.2% de hogares del 
NSE A que viven en viviendas alquiladas. 
 
 
Tabla Nro.37: Perfil hogares según NSE 2016 – Lima Metropolitana  
Fuete: INEI. Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercado - APEIM Niveles 
socioeconómicos 2016 
 
7.1.2.3. VARIABLES PSICOGRAFICAS 
 
- Estilos de vida 
 Como se indicó al inicio de este capítulo, se usó una segmentación 
descriptiva, la cual complementa la información definida a partir de las 





psicográficas, como los estilos de vida de los potenciales clientes, esto a 
fin de saber cómo enfocar correctamente la mezcla de mercadotecnia. 
Tomaremos como base el estudio de la empresa Arellano Marketing que 
divide a la población peruana en seis estilos de vida. (Arellano, 2015) 
 
Gráfico Nro.29: Los estilos de vida a nivel de todo Lima y Callao  








Gráfico Nro.30: Descripción de los Estilos de Vida de Lima Centro 
Fuete: Estudio Nacional del Consumidor Peruano 2015, Arellano Marketing / Perú Urbano 
 
 Para efectos del presente desarrollo inmobiliario nos centraremos 
en: el Estilo de vida Los Sofisticados que representan el 15% de la Lima 
centro o tradicional. 
 
Los Sofisticados   
Constituyen un segmento mixto, entre hombres y mujeres 
principalmente casados pertenecientes al NSE A con un nivel de ingresos 
más altos que el promedio. Son muy modernos, educados, liberales, 
cosmopolitas y valoran mucho la imagen personal, son innovadores en el 
consumo, cazadores de tendencias, marcan tendencia en la tecnología, 





valoran el prestigio y procedencia de la marca, siendo esta un símbolo de 
diferenciación. Le importa mucho su estatus, siguen la moda y son 
asiduos consumidores de productos “light”. En su mayoría son más 
jóvenes que el promedio de la población. 
 
- Etapa del ciclo de vida familiar 
 Otra variable importante a tomar en consideración es la distribución 
de ciclos de vida según nivel socio económico. Para el presente análisis 
tomaremos la distribución de niveles según tipo de hogar elaborada por 
IPSOS- PERU, de cuyo análisis se identifica que dentro del NSE A, el 14% 
está en etapa tanto de expansión, consolidación como de estabilización. 
Así como un 4% en etapa de fuera de ciclo. 
 
 







1. Partida. - Pareja sin hijos o con hijos menores a 6 años. 
2. Expansión. - Pareja o Adulto solo con hijos entre 6 y 11 años. 
3. Consolidación. - Pareja o Adulto solo con hijos entre 12 y 17 años. 
4. Estabilización. - Pareja o Adulto solo con hijos menores y mayores 
de 18 años 
5. Desmembramiento. Pareja o Adulto, con hijos mayores de 18 
años, edad promedio 40 años o más. 
6. Fuera de ciclo.- Personas solas o familiares sin presencia 






7.1.3. CONCLUSIONES RESPECTO A LA SEGMENTACION 
 





La definición del mercado meta se realizó en base al análisis de la 
segmentación. Los targets primario, secundario y terciario resultantes serán 
producto de la confluencia de todas las variables consideradas 
 




Vive de rentas y alquileres
Viven en casa independiente propia o alquilada






Fuera de ciclo / nido vacio
Estilo de Vida Sofisticados




Tipo de trabajo 
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Tabla Nro.39: Resumen de variables utilizadas para el targeting del mercado 
Fuete: Propia 
7.2.1. Definición del Target Primario 
El target primario es nuestro  mercado meta principal y está 
compuesto por familias que viven en Lima centro o en Lima moderna, 
específicamente en los distritos de San Borja y Santiago de Surco, en una 
casa y/o departamento alquilado o en una casa y/o departamento propio, 
cuyos jefes de familia son profesionales independientes o empresarios en 
el rango de 31 a 55 años de edad, con uno o dos hijos pequeños, 
pertenecientes al nivel socioeconómico A, con ingresos familiares 
promedio de S/15,000.00 mensuales, identificados como sofisticados y en 
GEOGRAFICA Residentes en los distritos de San Borja y Santiago de Surco
EDAD Cabezas de familia entre 31 a 56 + años.
Casa independiente propia o  alquilada
Departamento propio o alquilado
Convivientes con hijos
Casados con hijos
NSE   A
INGRESO FAMILIAR Perciben un ingreso bruto mensual mayor o igual a S/.15,000.00
Profesionalmente activos dependientes o independientes
Empresarios de diferentes rubros 
Ejecutivos Senior
Empresarios jubilados




Fuera de Ciclo (Nido Vacío)
CICLO DE VIDA FAMILIAR
PSICOGRAFICAS
SOCIOECONOMICAS
   VARIABLES







un ciclo de vida familiar de inicio y expansión. Y que sean potencialmente 
elegibles por el sistema financiero para acceder a un crédito hipotecario. 
 
7.2.2. Definición del Target Secundario 
 
  El target secundario es nuestro mercado meta secundario y está 
compuesto por familias que viven en Lima Centro o Lima Moderna, 
específicamente en los distritos de San Borja, Santiago de Surco, parte 
de Miraflores y San Isidro,  en una casa o departamento alquilado o en 
una casa o departamento propio, cuyos jefes de familia son profesionales 
dependientes gerentes o ejecutivos senior en el rango de 31 a 55 años de 
edad a más, con uno o dos hijos pequeños, pertenecientes al nivel 
socioeconómico A, con ingresos familiares promedio de S/15,000.00, 
identificados como sofisticados y en un ciclo de vida familiar de expansión 
y consolidación. Y que sean potencialmente elegibles por el sistema 
financiero para acceder a un crédito hipotecario. 
 
7.2.3. Definición del Target Terciario 
  
  El target terciario es nuestro tercer mercado meta y está 
compuesto por familias que viven en Lima Centro o Lima Moderna, 
específicamente en los distritos de San Borja, Santiago de Surco, parte 
de Miraflores y San Isidro, en una casa independiente propia, cuyos jefes 





edad a más, con hijos mayores a 18 años independientes, pertenecientes 
al nivel socioeconómico A, con ingresos familiares promedio de 
S/15,000.00 producto de sus rentas o alquileres, identificados como 

















8.1. FODA DEL MARKETING 
FORTALEZAS 
 Arquitectura moderna y 
diferente a la competencia. 
 Posibilidad de personalizar los 
principales ambientes de los 
departamentos. 
 Estrategias novedosas de 
captación de clientes. 
DEBILIDADES  
 Pocas áreas comunes. 
 Algunas unidades con áreas 
mayores al promedio. 
OPORTUNIDADES 
 Existencia de demanda para la 
zona de desarrollo del 
proyecto. 
 Precio final del departamento 
dentro del rango de mayor 
acceso a créditos hipotecarios. 
AMENAZAS  
 Productos con alcances 
similares en los alrededores. 
 Gran cantidad de stock de la 
competencia en la misma calle. 
 Desaceleración de las ventas 
de inmuebles. 






8.2. PROPOSICIÓN DEL POSICIONAMIENTO  
 
8.2.1. DESCRIPCIÓN DEL POSICIONAMIENTO  
 
Las empresas competidoras en el mercado emplean una estrategia 
de posicionamiento basada en tres atributos: ubicación, calidad de 
acabados y seguridad. Sin embargo, dichos atributos no son percibidos 
como diferenciadores por el público objetivo, ya que básicamente todos 
los proyectos en la zona de influencia ofrecen atributos similares. 
Ante este escenario, y teniendo en cuenta la coyuntura económica 
actual, para el proyecto “Vivanco 252” se ha definido una estrategia de 
diferenciación enfocándose en los beneficios que ofrece este proyecto a 
su público objetivo, la cual se resume con el siguiente enunciado de 
posicionamiento: 
“Para las familias que buscan departamentos con acabados 
de buena calidad y con buena distribución en Chacarilla - 
Surco, “Vivanco 252” será el proyecto de departamentos 
personalizados con precios a la medida de sus créditos 
hipotecarios.”  
En ese sentido, el proyecto se posicionará en la mente de los clientes 
potenciando los siguientes atributos:  
- Acabados de buena calidad. 
- Buena distribución de los ambientes. 
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- Personalización de los acabados. 
- Precios de venta dentro del rango de la mayoría de créditos 
hipotecarios aprobados. 
- Mejor relación calidad - precio que los proyectos de los 
competidores directos 
8.2.1.1. RELEVANCIA PARA EL TARGET 
El comprador del target elegido es cada vez más exigente y 
sofisticado por lo que es de suma importancia tener no solo los atributos 
que éste busca en su departamento ideal, sino superar sus expectativas 
en cuanto a una arquitectura moderna, buenos acabados y buena 
distribución. Adicionalmente, en la actualidad la personalización de 
acabados es mucho más apreciada y llega a ser un aspecto relevante 
en los compradores potenciales. Asimismo, el precio tiene que estar 
dentro de los rangos de aprobación de los créditos hipotecarios, de lo 
contrario los clientes no calificarán para los créditos. 
8.2.1.2. ELEMENTOS DIFERENCIADORES 
Los elementos diferenciadores de la estrategia de posicionamiento 





Acabados de buena calidad:  
Debido a los años de experiencia que tiene la empresa en el sector 
cuenta con personal calificado, así como proveedores con materiales 
certificados que garantizan la correcta fabricación e instalación de los 
acabados en el proyecto. 
Beneficios percibidos por el comprador: 
- Bajo costo de mantenimiento. 
- Durabilidad de los acabados. 
- Poca probabilidad de hacer uso del servicio post venta. 
- Revalorización del valor del inmueble.  
Buena distribución de los ambientes: 
El proyecto ha sido diseñado por la empresa Vértice Arquitectos, 
estudio calificado dentro del top ten de la ciudad de Lima, su diseño ha 
garantizado que el proyecto tenga una buena distribución de ambientes 
y unidades inmobiliarias que cuentan con la mayoría de atributos 
solicitados por el público objetivo.   
Beneficios percibidos por el comprador: 
- Ambientes cómodos. 
- Buena iluminación natural.  
- Buena ventilación. 
- Revalorización del inmueble  
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Personalización de los acabados: 
El proyecto ha sido concebido pensando en los gustos más 
exigentes, por lo que contempla la instalación de acabados de calidad y 
considerando las tendencias del mercado. Sin embargo, alternativamente 
se permitirá la personalización de los principales ambientes de los 
departamentos con acabados a elección del cliente, todo dentro de un 
presupuesto establecido. Cabe resaltar que solo algunas empresas 
cuentan con una política de cambios o personalización de acabados. 
Beneficios percibidos por el comprador: 
- Vivir en un departamento con acabados que reflejen su 
personalidad y estilo de vida. 
- Posibilidad de diferenciación respecto al resto de departamentos. 
- Revalorización del inmueble al contar con acabados diferentes y 
exclusivos. 
Precios de venta dentro del rango de la mayoría de créditos hipotecarios 
aprobados: 
Estos dos últimos semestres el mercado inmobiliario ha sufrido una 
contracción, debido a factores coyunturales tales como las elecciones 
presidenciales, mayor regulación por parte de los bancos, alza de las 
tasas de interés y desaceleración general de la economía. Estos factores 
originaron que se endurezcan las condiciones bancarias para nuestro 





30%, como en el monto del crédito aprobado entre rangos de US$300,000 
a US$320,000. En este escenario, se diseñaron departamentos con áreas 
y precios de venta dentro del rango de los créditos hipotecarios otorgados 
a nuestro target, con la finalidad de captar la demanda insatisfecha. 
Beneficios percibidos por el comprador: 
- Vivir en la zona deseada a un precio de venta de acuerdo a sus 
ingresos.  
- Cuotas hipotecarias asequibles.  
- Revalorización futura del inmueble. 
 
8.2.1.3. CONDICIONES REQUERIDAS PARA SU 
CONSISTENCIA Y PERSISTENCIA EN EL TIEMPO 
 
Para que el posicionamiento de la empresa sea consistente en el 
tiempo, proponemos: 
• Desarrollar proyectos en los cuales mejore y supere los 
estándares de calidad e innovación en cuanto a acabados y 
distribución. 
• Continuar con la personalización que le ofrece a sus clientes. 
• Estructurar proyectos con áreas y precios que estén dentro de los 
rangos de los créditos hipotecarios aprobados, de esta manera 
estar a la vanguardia en el target al que nos dirigimos.  
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La conjugación de estos tres elementos diferenciadores será una 
ventaja ante la competencia en la zona de Chacarilla del Estanque que es 
el nicho de mercado en donde la empresa desarrolla sus proyectos. Para 
lograrlo se debe obtener retroalimentación de los posibles compradores 
que llegan a la caseta de ventas y de clientes que ya estén habitando en 
departamentos de la empresa. La información que se obtenga de estas 
dos fuentes será de suma importancia, ya que permitirá conocer 
directamente sus preferencias, gustos y nivel de satisfacción con el 
producto adquirido y así poder tener una mejora continua. 
8.2.2. LA INFLUENCIA ESPERADA SOBRE EL TARGET, GRACIAS 
AL POSICIONAMIENTO ELEGIDO 
La influencia que esperamos tener sobre el target va más allá de 
posicionar a Grupo Edifikarte SAC como una empresa que vende 
departamentos personalizados con precios a la medida de sus créditos 
hipotecarios. La influencia que queremos tener sobre el target es la de 
total confianza en el producto que adquieren en todos sus aspectos, que 
cada departamento que vendamos esté a completa satisfacción del 
cliente, creando toda una experiencia desde el momento de compra 
hasta la entrega del departamento a través de la personalización de los 
mismos.  
Asimismo, se espera que el target nos perciba como una empresa 





gracias a sus políticas de lean construcción, con un adecuado control de 
obra y con un plan de marketing acertado para el target elegido. 
 
9. REASON WHY E INNOVACIÓN 
 
9.1. CONCEPTO DEL VALUE PARA EL MARKETING PLAN 
 
9.1.1. DEFINICIÓN DEL CONCEPTO DEL VALUE 
 
El value de Edifikarte es el ofrecer a sus clientes departamentos con 
una calidad superior en cuanto a diseño y acabados a un precio menor de 
lo que ellos pensarían pagar por dicho producto. El cliente de Edifikarte 
se lleva siempre la sensación de estar recibiendo más por menos dinero 
del que gastaría en la competencia sin tener que bajar sus exigencias o 
expectativas en cuanto al producto final se refiere. 
9.1.2. MAXIMIZACIÓN DE LOS BENEFICIOS  
 




El producto tiene todas las características que el target desea:  
• Ubicación, zona de fácil acceso. 
• Cocina con isla  
• Amplia sala - comedor con buena vista,  
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• Dormitorio principal grande con baño incorporado y walk-in closet,
• Estar familiar,
• Zona de servicio y
• Dos cocheras paralelas,
Todos estos diseñados y distribuidos de la mejor manera y a partir de años 
de experiencias previas. 
9.1.2.1.2. EMOCIONALES 
Los beneficios emocionales se presentan cuando se generan 
sentimientos o sensaciones positivas en el proceso de compra. Cuando 
se crean estas conexiones se generan mayor confianza y fidelidad. 
El producto trae una carga emocional, ya que va dirigido a parejas 
y familias jóvenes; apelamos a sus emociones generando el ambiente 
propicio para la vida en pareja o en familia. Por lo tanto, no solo bastará 
con mostrar el producto y las características principales a los clientes, sino 
también los sentimientos y emociones asociados durante el proceso de 
compra.  
 Mostrando adecuadamente en las comunicaciones tres tipos de 
mensajes: 
1. Momentos : el desayuno en la cama, la bañera lista para un baño






2. Representando estilos de vida , para lo cual nos valdremos de 
personas disfrutando de los diferentes ambientes de la casa así como 
también en distintas situaciones en los atractivos de la zona, como 
parques, centros comerciales, cines, restaurantes, etc. 
 
3. Despertando emociones, Se utilizarán slogans que transmitan de 
una forma cercana las sensaciones que se generan al realizar una 
compra tan importante. 
 
- Pertenencia, al vivir en una de las mejores zonas de Santiago 
de Surco, se refuerza la sensación de pertenecer a un 
determinado grupo social o incluso el no perder la pertenencia 
al grupo en el que ya está. 
- Posesión, la posesión de la primera vivienda donde se inicia la 
vida en pareja o en familia es un sinónimo de éxito y de logro. 
- Serenidad , será el lugar donde los clientes vendrán a tener paz 
en medio del caos de la ciudad.  
- Seguridad , seguridad para que los niños puedan jugar y crecer 
en un buen ambiente. 
- Realización, la posibilidad de iniciar en nuestro proyecto una 
vida en pareja y en familia. “Llena tu nueva vida de emoción 
- Vanidad, tu ego te pide vivir en una de las mejores zonas de 
Lima. 
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9.2. ELEMENTOS INNOVADORES QUE SE AJUSTAN AL TARGET 
9.2.1. ELEMENTOS INNOVADORES 
Los elementos con los cuales se está innovando en este proyecto y 
que lo diferencian del resto de la competencia son dos:  
- Domótica : 
El sistema de domótica es un elemento inesperado y diferenciador 
con respecto a la competencia que aporta un plus al reforzar la seguridad 
y reducir el gasto de mantenimiento. 
Considerando que adoptar un sistema demótico elevaría 
considerablemente el precio de los departamentos, Edifikarte ha decidido 
instalar en todos sus departamentos un sistema demótico básico que 
incluye luces, seguridad y sonido. El sistema básico deja libre la 
posibilidad al cliente para que él mismo pueda ir sumando características 
a su sistema y personalizarlo de acuerdo a sus necesidades. 
Detalle del sistema básico: 
- Sensores de luz en pasadizos y corredores de áreas comunes 
- Cuatro (04) cámaras en el edificio 






- Listo para vivir:  Esta es una característica que también nos diferenciará 
de la competencia. Edifikarte deja el departamento listo para vivir, con 
luminarias en todos los ambientes y terma gas instalada, esto hace que el 
cliente tenga una preocupación menos en la mudanza y que a la vez sienta 




9.2.2. EL POR QUÉ DE NUESTRA INNOVACIÓN  
 
La domótica y el departamento listo para vivir constituyen 
indiscutiblemente innovaciones diferenciadoras en el target elegido. 
Habiendo sondeado la zona y a nuestra competencia tenemos por seguro 
que ningún producto cercano ofrece estas características. Estos dos 
atributos innovadores ayudarán a captar más clientes y que ellos sientan 
que compran un producto a una empresa que se preocupa no solo de 
vender el producto sino de su comodidad hasta en el momento de 
mudarse.  
 
9.3. ELEMENTOS QUE HACEN NUESTRA OFERTA IRRESISTIBLE PARA 
NUESTRO TARGET 
 
Además de los elementos innovadores, que en realidad constituyen 
un complemento a nuestro producto, es nuestro producto en sí el que 





experiencias pasadas y de la retroalimentación recibida por los clientes a 
través de encuestas y entrevistas breves. 
 
10. MARKETING MIX - CONCEPTO Y GENERALIDADES BASADOS EN LAS 
CONCLUSIONES QUE SE DESPRENDEN DEL ANÁLISIS DE 
SITUACIÓN Y EL MARKETING PLAN 
 
10.1. CONCEPTO GENERAL DEL PRODUCTO 
 
10.1.1. PRODUCTO - DESCRIPCIÓN GENERAL 
 
De acuerdo a la investigación de campo realizada a nuestro 
mercado meta, los proyectos tienen departamentos con áreas que van 
desde 150m2 hasta 300 m2, el área mínima de 150m2 es por regulación 
municipal, y la mayoría de los departamentos cuentan con sala-comedor, 
cocina con comedor de diario, baño de visitas, sala de estar, tres 
dormitorios, dormitorio principal con baño incorporado, dormitorios 
secundarios que comparten un baño, y área de servicio completa, dos 
estacionamientos y un deposito, y acabados de buena calidad. Asimismo, 
de acuerdo al INCOIN 2016 2t 2016, el área promedio de los 
departamentos de 3 dormitorios para el NSE A en Lima Metropolitana es 
de 154.6 m2 (Tabla Nro.08) y para Santiago de Surco es de 161m2 (Tabla 
Nro. 22). 
El proyecto multifamiliar “Vivanco 252” ha sido concebido pensando 
en los atributos que demandan los clientes potenciales en esa zona. El 
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proyecto estará constituido por departamentos con áreas entre 150 m2 y 
223m2 de área techada; y los departamentos tendrán las características 
y atributos demandados por el target en cuanto a área, buena distribución, 
buenos acabados y precios accesibles. 
10.1.2. CÓMO MAXIMIZAR EL VALUE 
Teniendo un proceso claro de definición del producto, donde este 
sea creado luego de elegir y estudiar al target potencial. El producto reúne 
las cualidades físicas de diseño y acabados que pide el target, el terreno 
tiene características apreciadas como el área, la ubicación, la orientación 
e iluminación. Es así que podemos ofrecerles a los potenciales clientes, 
el producto correcto en el tiempo correcto. 
10.2. CONCEPTO GENERAL DEL PRECIO 
10.2.1. PRECIO – DESCRIPCIÓN GENERAL 
o El precio final de los departamentos en el mercado objetivo no
depende solo de lo que éste costó sino también de una serie de
factores que lo influencian directamente como la ubicación del
proyecto, diseño exterior e interior, cantidad de departamentos,
distribución del departamento, entre otras cosas. Según el estudio





precios fluctúan entre US$1,900.00 y US$2,100 x m2, dependiendo 
en que calle se encuentre el proyecto. Asimismo, de acuerdo al 
INCOIN 2016 2t, el precio promedio para departamentos de 3 
dormitorios en Lima Metropolitana es de S/.1’220,322.00 
(US$364,275.00) y a un precio promedio por m2 de S/.7,072.00 
(US$2,111.00). (Ver Tabla Nro. 11). En Santiago de Surco, el 
precio promedio por m2 para departamentos de 3 dormitorios es 
de S/.1’084,063.00 (US$325,000.00) a un precio promedio por m2 
de S/.6,290.00 (US$1,950.00) (Ver Tablas Nro. 25 y 26) 
 
El proyecto multifamiliar “Vivanco 252” ha sido concebido 
pensando en precios de US$1,950.00 x m2 por debajo del promedio de la 
zona, pero corresponde a nuestra estrategia de tener un precio de venta 
final que calce con la mayoría de créditos hipotecarios aprobados en este 
segmento de mercado. 
 
10.2.2. CÓMO MAXIMIZAR EL PRECIO 
 
La manera de maximizar el precio de un producto inmobiliario con 
costo real similar a uno de la competencia es destacando los atributos del 
inmueble, de forma que refleje el valor que se entrega y no sólo el costo. 
Para maximizar el precio se debe entender que beneficios obtiene el 
público objetivo al comprar uno de los inmuebles del proyecto, 
que criterio usan los clientes para decidir una compra – por ejemplo, 
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velocidad de entrega, conveniencia o confiabilidad y que valor le da el 
cliente a recibir los beneficios que se proveen. 
10.3. CONCEPTO GENERAL DE LA PROMOCIÓN 
10.3.1. PROMOCIÓN – DESCRIPCIÓN GENERAL 
La promoción son las acciones por las cuales la empresa logra 
transmitir las características y beneficios de sus productos con los 
objetivos de persuadir a los clientes a que conozcan y finalmente compren 
los departamentos del proyecto. En el mercado meta y en especial en la 
zona donde se ubica el proyecto, la promoción se realiza a través de 
distintos medios de comunicación como los periódicos, a través de 
carteles publicitarios, folletos, brochures y a través de la caseta de ventas 
que es donde se tiene contacto directo con el cliente. 
Para el proyecto “Vivanco 252” se ha pensado realizar promociones 
a través de periódicos, carteles publicitarios estratégicamente situados en 
la zonas de donde creemos que viene el target, a través de folletos y 
brochures del proyecto que hagan hincapié en los atributos superiores de 
el producto y finalmente a través de la caseta de ventas que es donde se 
tiene contacto directo con el cliente y en donde es de suma importancia 





10.3.2. CÓMO MAXIMIZAR EL VALUE 
 
Una manera de maximizar el value en la promoción es implementar 
una caseta de ventas con el material suficiente para que el cliente pueda 
visualizar como será e departamento terminado. Esto lo logramos a través 
de videos con recorridos 3d que lograrán que el cliente se sienta dentro 
del departamento, además otro aspecto que le agrega valor a la 
promoción en la caseta de ventas es el tener muestra de los materiales a 
imaginar para que los clientes puedan ver y sentir directamente los 
acabados que se colocarán en su departamento.   
 
Otra forma de maximizar el value de la promoción es explicarles en 
el contacto directo con el cliente, los beneficios a los que acceden al 
comprar el producto, como obtener el departamento listo para vivir, 
asesoría en diseño de interiores gratuita, y descuentos exclusivos en 
tiendas aliadas. 
 
Finalmente, Edifikarte como empresa está convencida que la mejor 
promoción es la que nos hace el mismo cliente boca a boca, una vez que 





10.4. CONCEPTO GENERAL DE LA PLAZA 
10.4.1. PLAZA – DESCRIPCIÓN GENERAL 
La plaza se refiere a los canales de distribución del producto, es 
decir el canal por el que los posibles clientes tendrán acceso a conocer y 
obtener los departamentos de un proyecto. En la zona donde se ubica el 
proyecto, las inmobiliarias ofrecen los departamentos a través de casetas 
de ventas y en el área de ventas de sus oficinas. En nuestro caso este 
canal es directo, ya que nosotros mismos como una inmobiliaria que 
ofrecemos nuestros departamentos a los clientes en el área de ventas en 
nuestras oficinas y a través de nuestra caseta de ventas que se encuentra 
ubicada en el mismo lugar donde se desarrollará el proyecto. 
10.4.2. CÓMO MAXIMIZAR EL VALUE 
Para este tipo de distribución se debe armar la caseta de ventas 
con el objetivo de transmitir la personalidad que le queremos imprimir al 
proyecto, desde la decoración, publicidad ofrecida y hasta la personalidad 
de la persona encargada de ventas. Otra manera de maximizar el valor de 
la plaza es el de invitar a los clientes más interesados a conocer la 
empresa en una reunión con el gerente de ventas, quien les dará más 
confianza al explicarles el proceso de la compra, desde la elección de la 
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tipología del departamento que más les convenga hasta explicar el 
proceso post-venta de la empresa. 
11. MARKETING MIX (P1) - EL PRODUCTO
11.1. EL DISEÑO 
11.1.1. CONCEPTO GENERAL 
El diseño contempla un edificio multifamiliar de 9 niveles. Los dos 
primeros niveles en sótano destinados a 33 estacionamientos y 15 
depósitos, y los siete siguientes destinados a 15 departamentos. Los 
departamentos tendrán áreas desde 150m2 hasta 223m2 de área 
techada. 
11.1.2. BENEFICIOS 
El proyecto ha sido diseñado contemplando los atributos y beneficios 
que busca el target teniendo en cuenta el siguiente orden de importancia: 
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Tabla Nro.41: Beneficio y orden de importancia de atributos en proyectos inmobiliarios 
Fuete: Trabajo de campo 
11.1.3. CARACTERÍSTICAS 
El proyecto contempla un solo edificio de 15 departamentos, 
distribuidos en 5 departamentos dúplex y 10 departamentos flats. Todos 
los departamentos tendrán tres dormitorios, dormitorio principal con walk-
in closet y baño completo incorporado, los otros dos dormitorios con 
closets y con baños completos incorporados, sala de estar, amplia sala 
comedor, terraza-balcón, baño de visita, cocina con isla y comedor de 
BENEFICIO ORDEN DE IMPORTANCIA
Ubicación y exclusividad de la zona 1
Precio total de la vivienda 2
Seguridad de la zona 3
Experiencia de la constructora 4
Tipo de material de la construccion 5
Arquitectura moderna 6
Departamento con vista exterior 7
Calidad de los acabados 8
Distribucion funcional 9
Buena iluminacion 10
Area del departamento 11
Numero de dormitorios 12
Dormitorios cada uno con baño 13
Dormitorio principal con walk-in closet 14
Cocina con isla o comedor de diario 15
Sala de estar 16
Terraza o balcon 17
Ascensor directo al departamento 18
Domotica - integracion de tecnologia en el hogar 19





diario; área de servicio con lavandería, dormitorio y baño de servicio. 
Ascensor directo al departamento y dos estacionamientos paralelos con 
un depósito por cada departamento. Las áreas de los departamentos van 
desde 150m2 hasta 275m2 de área ocupada. 
 




Tabla Nro.43: Atributos de Edificio Vivanco 252 
Fuete: Propia 
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Plano Nro.01: Dep. semisótano – Flat 001 – 209.06 m2 
Fuete: Propia 
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Plano Nro.02: Dep. semisótano – Flat 002 – 219.4 m2 
Fuete: Propia 
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Plano Nro.03: Flat típico 301 – 157.14 m2 
Fuete: Propia 
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Plano Nro.04: Flat típico 302 – 156.80 m2 
Fuete: Propia 
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Plano Nro.05: Dúplex 303 – Primer nivel  – 172.56 m2 
Fuete: Propia 
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Plano Nro.06: Dúplex 303 – Segundo nivel  – 172.56 m2 
Fuete: Propia 
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Plano Nro.07: Dúplex 501 – Primer Nivel  – 274.9 m2 
Fuete: Propia 
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El costo del diseño del proyecto de arquitectura por un área de 
diseño de 4,113.82m2 es de US$30,000.00 (Treinta mil con 00/100 





9.2.1 CONCEPTO GENERAL 
El sistema estructural está conformado principalmente por pórticos 
y placas de concreto armado en su dirección transversal y de placas de 
concreto armado en su dirección longitudinal para un edificio de 9 niveles.  
El Proyecto de Instalaciones Eléctricas corresponde a la 
construcción de una edificación para Vivienda Multifamiliar con una 
demanda máxima de 118.76 KW para 15 departamentos. 
El proyecto de Instalaciones Sanitarias corresponde la instalación 
de redes de agua y desagüe de 75 baños y 15 cocinas para todo el 
edificio, incluyendo los 15 departamentos.  
El proyecto de Instalaciones Mecánicas comprende la instalación 
de un sistema forzado de extracción de monóxido de carbono para los 
sótanos de estacionamientos en cuarto de extracción del último nivel y 
ductos montantes en el primer y segundo sótano; el caudal de extracción 





El proyecto de instalaciones de gas se proyecta para todos los 
departamentos, con una potencia estimada para los departamentos que 




El proyecto ha sido diseñado contemplando los atributos y beneficios 
que busca nuestro target en cuanto al diseño estructural, a las 
instalaciones sanitarias, a las instalaciones eléctricas y a las instalaciones 
de gas natural, aprovechando al máximo la forma arquitectónica y las 




Tabla Nro.46: Beneficios y escala de importancia de atributos   
Fuete: Propia 
 
BENEFICIO ESCALA DE IMPORTANCIA
Diseño estructural anti sismico 5
Diseño estructural limpio y compatibilizado con la arquitectura 4
Baño en cada dormitorio 4
Conexión para aparato lava platos 3
Intercomunicadores en dormitorios 3
Interruptores de conmutacion para luces 4
Domotica - integracion de tecnologia en el hogar 5












Estructuras. -  El sistema estructural está conformado principalmente por 
pórticos y placas de concreto armado en su dirección transversal y de 
placas de concreto armado en su dirección longitudinal. Las losas de 
entrepiso y techo son aligeradas de 20cm y 25cm de espesor armadas en 
una dirección y losas macizas armadas en dos direcciones. 
 
Instalaciones sanitarias 
 - Agua potable:  Se ha diseñado con el sistema indirecto (Tanque 
Cisterna – Equipo de bombeo), debido a la presión que presenta y por 
prevención de mantenimiento y racionamiento en la red. 
- Agua caliente:  se ha diseñado con el sistema directo, compuesto por; 
la alimentación a partir de la red interior de agua fría, calentador eléctrico 
para la producción requerida de agua caliente y finalmente la red de agua 
caliente, para entregar a la salida de cada uno de los aparatos sanitarios 
comprendidos en los departamentos.  
- Desagüe: Los niveles 1er., 2do 3er.,4°,5° Piso y   Azotea están 
diseñados con una evacuación por gravedad manteniendo la pendiente 
establecida de las tuberías y con disposición final a la red pública de 
alcantarillado (Sedapal) con una Tub. 4’’. Los niveles 1er., 2do, 3er.,4°,5° 
Piso y   Azotea están diseñados con una evacuación por gravedad 
manteniendo la pendiente establecida de las tuberías y con disposición 
final a la red pública de alcantarillado (Sedapal) con una Tub. 4’’. Los 
niveles 1er.y 2do Sótano están diseñados con una evacuación por 





disposición final a la cámara de Bombeo en 2°sotano en Tub. 4’’ y 
evacuadas por impulsión en tub.3” a caja de registro a nivel de vereda y 
con disposición final a la red pública de alcantarillado. 
 
Instalaciones eléctricas.- El suministro eléctrico al edificio es 
proporcionado en baja tensión por  la  Empresa Concesionaria Luz del Sur 
a la tensión de 220 V, sistema trifásico, 60 hz, mediante dos  caja de toma  
F1,una para Servicios Generales y otra para Sistema Contra Incendio y 
una caja de toma F 2, para tableros de 12 departamentos,  de la cual se 
distribuirán los alimentadores eléctricos a la caja porta medidor  y el 
alimentador eléctrico al tablero general, y de ahí  a los sub-tableros  
existentes que proporcionará energía eléctrica a los circuitos de 
iluminación, tomacorrientes,  electrobomba de agua, calentadores  
eléctricos, e iluminación de pasadizos de ingreso y escaleras, entre otros. 
 
Instalaciones mecánicas.-  La Ventilación Mecánica se regirá por lo 
estipulado en el Código Nacional de Electricidad; por el Reglamento 
Nacional de Edificaciones; el Reglamento de Seguridad e higiene 
Ocupacional del Sub- sector Electricidad; por los “estándares publicados 
por la Nacional Fire Protective Association y la “Guide” publicada por la 
“American Society of Heatig and Ventilang Enginieers”, ambas de los 
Estados Unidos de América u otras Normas que no sean inferiores, hasta 





El costo del diseño del proyecto de ingeniería – estructuras, IIEE, 
IISS, IMS. IIGG y estudio de suelos es de US$19,365.84 (diecinueve mil 
trescientos sesenta y cinco con 84/100 dólares de los EEUU de América) 
incluido el impuesto general a las ventas (IGV) por un área de diseño de 
4,113.82 m2. 
11.2. INNOVACIONES 
11.2.1. CONCEPTO GENERAL 
El proyecto contempla la implementación de domótica – integración 
de tecnología en el hogar - en el edificio y los departamentos. La domótica 
es el conjunto de técnicas orientadas a automatizar una vivienda, que 
integran la tecnología en los sistemas de seguridad, gestión energética, 
bienestar o comunicaciones. 
11.2.2. BENEFICIOS 
El proyecto ha sido diseñado contemplando los atributos y beneficios 
que busca nuestro target en cuanto a la implementación de domótica, en 



















BENEFICIO ESCALA DE IMPORTANCIA
Ahorro de energía 4
Incremento del tiempo de vida de los equipos 4
Valor agregado a la edificación 5
seguridad 5
Contribuye con la ecología 3




















El costo de la implementación de la domótica es el siguiente: 
- Sistema de cámaras de seguridad:  
  15 departamentos X US$400 = US$ 6,000.00 
Áreas comunes edificio = US$1,500.00 





Departamentos 30 sensores X US$50 = US$ 1,500.00 
Áreas comunes edificio 12 sensores x US$50 = US$600.00 
- Sensores de luz:  
Áreas comunes edificio = US$1,300.00 
El costo total de la implementación de la domótica es de US$10,900.00 
 
11.3. PLAN DE PRODUCCIÓN O ELABORACIÓN Y MÉTODOS 
 
11.3.1. MÉTODOS DE PRODUCCIÓN 
 
El enfoque se utilizará en la construcción del edificio multifamiliar 
“Vivanco 252” será el de Lean Construcción que ve la construcción como 
un flujo de procesos en vez que solo la conversión en sí. El llamado 
“modelo de flujo de procesos” está compuesto por las actividades de 
conversión que generan valor y por la identificación de las pérdidas de las 
actividades que no generan valor. Con este método de construcción se 
seguirán flujos de procesos (sectorización, trenes de trabajo y balanceo 
de cuadrillas), los productos y procesos serán diseñados conjuntamente, 
todas las etapas del ciclo de vida del proyecto serán consideradas durante 
el diseño, las actividades se llevarán a cabo al último momento 









11.3.2. COSTOS DE PRODUCCIÓN 
 
 






Los materiales de construcción que se emplearan en la construcción 
del edificio multifamiliar son: arena fina, arena gruesa, piedra chancada, 
ladrillos de arcilla, cemento tipo 1, agua, fierro corrugado de ¼”, 3/8”, 1/2”, 
5/8”, 3/4, y 1”, alambre #16, alambre #8, clavos, concreto armado, madera 
para encofrado, tuberías de agua – desagüe y tubos eléctricos de 
diferentes diámetros, entre otros. Entre los materiales de acabados para 
la construcción tenemos: madera tornillo, madera cedro, enchape de 
madera, MDF, malamine, porcelanatos, mayólicas, vidrio templado, 

















Costo neto de construccion
IGV  del costo directo de construccion
Total costo directo de construccion




Costo directo de construccion





interruptores y tomacorrientes, pegamentos, empastes, pintura, piedra 
tallada, entre otros.    
 
11.3.4. INNOVACIONES EN LA PRODUCCIÓN 
 
Unos de los problemas identificados en la construcción del edificio 
son los detalles de acabados, y debido a esto podrá haber mermas 
excesivas y tiempos de espera de cuadrilla de acabados por las 
indefiniciones, falta de cuadro de acabados (Alcance), falta de detalle en 
los planos de construcción, falta de comunicación entre oficina técnica y 
Obra.  
Para ello, se plantea implementar y gestionar un sistema tecnológico 
de información y comunicación con la finalidad que todas las áreas 
comprometidas con el proyecto interactúen entre sí, mediante plataformas 
de base de datos de otros proyectos similares, la implementación de 
intranet que tendrá como función principal proveer reportes de 
producción, reportes de inventario de materiales de almacén, reportes 
operativos, consultas sobre RFI, Acabados, Planos de Detalle, Vistas 3D 
de acabados, fotos de obras realizadas, lecciones aprendidas, etc.  
Cabe resaltar que los trabajos de pintura, enchape cerámico, 
colocación de pisos de madera, carpintería de madera, colocación de 
aparatos sanitarios y griferías, son realizados por la mano de obra de la 
constructora, y es importante implementar un sistema de gestión de la 
información y comunicación como el antes descrito para reducir pérdidas 






11.3.5. IMPACTO ECONÓMICO DE LAS MEJORAS Y DE LAS 
OPTIMIZACIONES PROPUESTAS PARA LA PRODUCCIÓN 
 
Teniendo en cuenta la complejidad y la calidad de los acabados que 
se instalaran en el edificio, se ha decidido implementar un sistema de 
gestión realizando una estimación con las horas hombre promedio que se 
emplean para instalar los acabados en un proyecto considerando una 
cuadrilla de 5 operarios. 
 
En tal sentido, se procedió a calcular el ahorro que se tendría con la 
implementación del sistema de gestión en los proyectos. Para este caso 
se planteó que la cuadrilla de 5 operarios trabaje 45 horas hombres 
semanales por un periodo de 6 meses. Con la implementación de este 
sistema se quiere lograr aumentar la productividad en 1.5 HH por cada 
día, lo que se traduciría en un ahorro monetario para el proyecto, según 
se muestra en el siguiente cuadro: 
 
 
Tabla Nro.50: Impacto económico por la implementación de tecnología de la información   
Fuete: Propia 
 
Asimismo, con la implementación de este sistema de gestión que 
permite la visualización en línea de la forma como se instalan los 




















IMPACTO ECONOMICO POR LA IMPLEMENTACION DE TECNOLOGIA DE LA INFORMACION








180 HH por un periodo de 6 meses derivado de la reducción de HH por 
reprocesos, según se muestra en el siguiente cuadro: 
 
 





Para implementar este sistema de gestión, se requiere una 
inversión en hardware y software ascendente a US$15,000.00 así como 
una inversión de 150 HH en TI, según el siguiente detalle: 
 
 

























IMPACTO ECONOMICO POR LA IMPLEMENTACION DE TECNOLOGIA DE LA INFORMACION
H.H. PROMEDIO POR 
REPROCESOS EN LA 
INSTALACION DE 
ACABADOS 
Hardware y software (US$) 15,000.00
HH del area de TI 150.00
Costo promedio HH (US$) 15.00
Inversion total (US$) 17,250.00





RETORNO SOBRE LA INVERSION EN TI 
Teniendo en cuenta que esta tecnología se empleara en la 
construcción de futuros proyectos. Entonces con un crecimiento estimado 
del 5% anual, estimamos nuestro ahorro en forma anual hasta el año 10, 
año en que pensamos que se tendrá que renovar la inversión en TI, 
debido a la rapidez con que evoluciona la tecnología el sistema quedará 
obsoleto en ese tiempo. Con una inversión inicial total de US$17,250.00 
y con una tasa de descuento del 15% se puede obtener un retorno sobre 
la inversión del 43.39% anual, lo cual hace que la inversión en TI sea 
rentable. 
 




11.3.6. LOGÍSTICA REQUERIDA 
 
Se requiere implementar un área de logística encargada de las 
órdenes de compra, recepción, almacenamiento y distribución de los 
materiales, conformada por el jefe de compras, un almacenero y personal 




inicio Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10
AHORRO 6,930.00   7,276.50  7,640.33  8,022.34  8,423.46  8,844.63  9,286.86  9,751.21  10,238.77 10,750.70 
INVERSION -17,250.00 
FLUJO D ECAJA ECONOMICO -17,250.00 6,930.00 7,276.50 7,640.33 8,022.34 8,423.46 8,844.63 9,286.86 9,751.21 10,238.77 10,750.70
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -10,320.00 -3,043.50 4,596.83 12,619.17 21,042.62 29,887.26 39,174.12 48,925.32 59,164.09 69,914.80
Tasa interna de retorno TIR 43.39%
Tasa de descuento COK 15.00%
Valor actual neto VAN $24,147.20
Tasa de crecimiento 5.00%





11.3.7. PERSONAL REQUERIDO 
 
El personal requerido es: el ingeniero Residente de obra, Ingenieros 
de producción, ingenieros supervisores, maestro de obra, cuadrillas 
balanceadas de encofrado, fierro, albañilería, gasfitería, electricidad y 
subcontratas de gas, contra incendio, extracción de humos, domótica y 
demás acabados. 
 
11.4. COSTOS Y PRESUPUESTOS 
 
11.4.1. COSTOS UNITARIOS DE PRODUCCIÓN 
 
Área total Construida: 4,068.37 m2 
Costo directo de Construcción: $2´184,250.95 
 
 












COSTO DIRECTO DE CONSTRUCCION / TOTAL AREA CONSTRUIDA
COSTO DIRECTO DE CONSTRUCCION + GASTOS INDIRECTOS / TOTAL AREA CONSTRUIDA
COSTO DIRECTO DE CONSTRUCCION + GASTOS INDIRECTOS + TERRENO / TOTAL AREA CONSTRUIDA
COSTO DIRECTO DE CONSTRUCCION + GASTOS INDIRECTOS + TERRENO / TOTAL AREA CONSTRUIDA VENDIBLE
























EL TERRENO  COSTO DEL TERRENO $1,300,000.00
LA CONSTRUCCION  COSTO TOTAL DE CONSTRUCCION $2,184,250.95
 ALCABALA 3% DEL TERRENO $39,000.00
 GASTOS NOTARIALES Y REGISTRALES DEL TERRENO $3,000.00
 COSTO DE PLANOS ANTEPROYECTO Y PROYECTO $45,000.00
 PAGOS DERECHOS CAP MUNICIPALES ANTEPROYECTO $1,000.00
 PAGO DERECHOS CIP-CAP-MUNICIPALES PROYECTO $2,000.00
 DERECHOS Y LICENCIA DE DEMOLICION $1,000.00
 LICENCIA OBRA NUEVA $15,000.00
 PLAN DE MARKETING $15,000.00
 GASTOS DE VENTAS $30,000.00
 GASTOS ADMINISTRATIVOS $70,000.00
 CONFORMIDAD DE OBRA Y DECLARATORIA DE FABRICA $2,000.00
 INDEPENDIZACION / RRPP $5,000.00
 PAGO DERECHOS SERPAR $9,000.00
 COMISION DE SUPERVISION $8,000.00
 COMISION DE ESTRUCTURACION $35,000.00
$3,764,250.95
GASTOS INDIRECTOS









Tabla Nro.56: Cronograma de construcción del proyecto 
Fuete: Propia 
mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12 mes 13 mes 14 mes 15 mes 16
DEMOLICION















CRONOGRAMA DE CONSTRUCCION DEL EDIFICIO





12. MARKETING MIX (P2) - PRECIO  
 






Tabla Nro.57: Área construida total del proyecto 
Fuete: Propia 
 
VIVIENDA ESTACIONAMIENTOS DEPOSITOS AREA M2
N. DPTOS. N. ESTACI. N. DEPOSITOS CONSTRUIDA
TERCER SOTANO CISTERNAS 0 0 0 108.24
SEGUNDO SOTANO 0 17 8 615.46
PRIMER SOTANO 0 16 7 625.57
SEMI SOTANO 2 0 0 404.74
1 PISO 3 0 0 410.72
2 PISO 2 0 0 410.39
3 PISO 3 0 0 410.39
4 PISO 2 0 0 410.39
5 PISO 3 0 0 384.27
AZOTEA 0 0 0 288.20
TOTAL AREA CONSTRUIDA 15 33 15 4,068.37











Tabla Nro.59: Análisis de costos unitarios 
Fuete: Propia 
 
DEPARTAMENTO       ÁREA TECHADA M2 AREA LIBRE M2 ÁREA OCUPADA M2
DEPARTAMENTO 001 150.14 59.75 209.89
DEPARTAMENTO 002 150.96 74.05 225.01
DEPARTAMENTO 101 158.18 4.82 163.00
DEPARTAMENTO 102 150.97 0.00 150.97
DEPARTAMENTO 103 156.54 20.05 176.59
DEPARTAMENTO 201 150.58 5.84 156.42
DEPARTAMENTO 202 151.57 6.81 158.38
DEPARTAMENTO 301 151.40 5.74 157.14
DEPARTAMENTO 302 151.70 5.10 156.80
DEPARTAMENTO 303 163.97 8.59 172.56
DEPARTAMENTO 401 150.58 5.84 156.42
DEPARTAMENTO 402 151.57 6.81 158.38
DEPARTAMENTO 501 236.20 37.52 273.72
DEPARTAMENTO 502 236.99 37.52 274.51
DEPARTAMENTO 503 185.91 31.60 217.51
TOTAL AREA VENDIBLE 2,497.26 310.04 2,807.30





12.1.2. PRECIOS DE LA COMPETENCIA-COMPARACIÓN 
 















PRE - VENTA 0.83 $2,073.65 67 12
EN CONSTRUCCION 0.71 $2,078.01 67 86
TERMINADO 0.33 $2,186.96 20 63






12.1.3. PRECIO vs POSICIONAMIENTO 
 
El posicionamiento de nuestro proyecto atenderá las necesidades de 
nuestro público objetivo. Este target percibirá nuestro producto como 
relativamente asequible ya que el precio de venta estará dentro de los 
rangos de créditos hipotecarios aprobados y con una calidad de producto 
















Gráfico Nro.32: Mapa de posicionamiento 
Fuete: Propia 
 
ATRIBUTO TOTAL PRECIO US$ X M2
BRITANIA 4.0000 $2,200.00
GRUPO CHACARILLA SUR 3.6800 $2,150.00
NUESTRO PROYECTO 3.6800 $1,950.00
CONSTRUCTORA TITAN 2.8000 $2,100.00
GRUPO GALEON 2.6400 $2,100.00





La ubicación de cada círculo muestra donde los consumidores 
posicionan una marca en dos dimensiones: precio y calidad. Los 
diferentes tamaños de círculos indican la participación del mercado 
relativa a la marca del segmento. Así, Grupo Chacarilla Sur y Britania son 
marcas de nicho que se perciben con precios relativamente altos y con 
mayor orientación a la calidad. 
 




Para determinar el precio de venta de los departamentos del 
proyecto, se evaluará el precio de venta de los inmuebles de similares 
características de la competencia. Asimismo, se estudiará el poder 
adquisitivo de nuestro público objetivo para determinar el precio 
máximo que pueden pagar.   
 
El precio de venta por metro cuadrado se fijará alrededor del precio 
promedio de la zona, para lo cual se utilizarán matrices con los precios 
de venta de la competencia y también matrices de ponderación para 
determinar el precio máximo a pagar por nuestro público objetivo o 








12.1.4.2. FORMA DE PAGO 
 
La forma de pago puede ser al contado y con financiamiento 
bancario. Al contado se requiere el 20% de cuota inicial y el saldo se 
pagará en cuotas durante la construcción del proyecto hasta la 
entrega del inmueble. Por medio de financiamiento bancario se 
requiere el mínimo del 20% de cuota inicial y el saldo financiado por 
el banco que financia el proyecto, el desembolso del crédito se dará a 




No se proporcionará financiamiento directo al cliente que compre 
con financiamiento bancario, solo este podrá financiarse a través de 
cualquier entidad bancaria de confianza; sin embargo, se ofrecerá 
financiamiento directo a los clientes que compren al contado, pero 
solo de corto plazo, durante la construcción del edificio y hasta la 
entrega de los inmuebles. 
 
12.1.5. FIJACIÓN DEL PRECIO 
 
12.1.5.1. FIJACION DE PRECIOS MEDIANTE MARGENES 
 
El método más simple para establecer los precios es la fijación de 
precios mediante márgenes agregando una cantidad adicional 
estándar al costo del producto. Así tendremos mayor certeza sobre 





de fijación de precios por lo que los precios tienden a ser similares y 
se minimiza la competencia en precios. Con este método, 
determinaremos el precio en el cual se alcanzará el punto de equilibrio 
y lograr la rentabilidad meta que se está buscando. La fijación de 
precios para alcanzar una rentabilidad meta utiliza una gráfica de 
punto de equilibrio, que muestra el costo total y los ingresos totales 
esperados a diferentes niveles de unidades de venta. Las ventas del 
proyecto ascienden a US$5’179,697.00 y la inversión total asciende a 
US$3’764,250.95, siendo este monto el punto de equilibrio del 
proyecto. Del análisis de costos unitarios se desprende que el punto 
de equilibrio del precio de venta asciende a US$ 1,507.35 x m2 monto 
resultante de dividir la Inversión Total entre la cantidad de área 
construida vendible que asciende a 2,497.26 m2.  Entonces el punto 
de equilibrio resultaría US$1,507.35 x m2 que multiplicado por 151m2 
que tienen los departamentos típicos del proyecto resultaría un precio 
de venta mínimo de US$227,609.85 por los departamentos típicos del 
proyecto. Teniendo en cuenta que el proyecto contempla 15 
departamentos de diferentes áreas para alcanzar el punto de 
equilibrio se tendrían que vender 12 departamentos. Para obtener una 
rentabilidad bruta de US$1,415,446.05 se necesitan vender 15 
departamentos entre flats y dúplex aun precio de US$1,950.00 x m2. 
Sin embargo, el principal problema de este análisis es que no 













12.1.5.2. FIJACION DE PRECIOS BASADA EN LA 
COMPETENCIA 
 
La fijación de precios basada en la competencia implica la fijación 
de precios con base en las estrategias de los competidores, sus 
costos, sus precios y ofertas de mercado. Los consumidores basaran 
sus juicios de valor del producto en los precios que los competidores 
cobran por productos similares. Al evaluar esta estrategia de precios 
nos tenemos que preguntar qué valores del producto representa más 
valor para el cliente o que atributos del producto le proporciona más 
valor al público objetivo. 
 
En tal sentido, por medio de encuestas vía correo electrónico a 50 












5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
En el punto de equilibrio, en este 
caso 12 unidades, los ingresos 
totales son iguales a los costos 
totales.
Para lograr una 
rentabilidad bruta de 
US$1'415,446.05, se 
debe vender 15 
unidades inmobiliarias a 
un precio minimo de 
US$1,950 dolares X m2

















preferencias del cliente objetivo para este proyecto. Se obtuvo los 
valores que buscan al querer comprar un departamento, los cuales 
son los siguientes: 
Tabla Nro.62: Ponderación de valores de nuestro target del proyecto 
Fuete: Propia 
NECESIDADES Y BENEFICIOS ESCALA DE PREFERNCIAS
DESCRIPCION VALORACION: 0 - 5
Exclusividad de la zona 5
Seguridad de la zona 5
Accesibilidad desde cualquier punto del distrito 4
Proximidad a parques, centros comerciales,




Calidad de la construcción 5
Prestigio de la constructora 3
Finos acabados 4
Buena iluminación 3
Domótica - integración de tecnología en el hogar 4
Red de gas natural 3
PONDERACION DE VALORES DE NUESTRO TARGET 
NECESIDADES Y BENEFICIOS DEL EDIFICIO ESCALA DE PREFERNCIAS
DESCRIPCION VALORACION: 0 - 5
3 Dormitorios cada uno con baño 5
Dormitorios amplios 4
Cocina con comedor de diario 3
Sala-comedor con vista exterior 4
Ascensor directo al departamento 2
Terraza o balcón amplio 3
Estacionamientos paralelos 4
PONDERACION DE VALORES DE NUESTRO TARGET
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Tabla Nro.63: Ponderación de valores de nuestro target del edificio 
Fuete: Propia 
Tabla Nro.64: Total de ponderación de valores 
Fuete: Propia 
ATRIBUTO TOTAL PRECIO US$ X M2
BRITANIA 7.9348 $2,200.00
GRUPO CHACARILLA SUR 7.5278 $2,150.00
NUESTRO PROYECTO 7.3974 $1,950.00
CONSTRUCTORA TITAN 6.0609 $2,100.00
GRUPO GALEON 5.8357 $2,100.00
TOTAL PONDERACION DE VALORES
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Tabla Nro.65: Ponderación de valores de la competencia 
Fuete: Propia 
PONDERACION PESO RELATIVO CALIFICACION DEL 1 - 5
CALIFICACION 
PONDERADA
CALIFICACION DEL 1 - 5
CALIFICACION 
PONDERADA
CALIFICACION DEL  1 - 5
CALIFICACION 
PONDERADA
CALIFICACION DEL  1 - 5
CALIFICACION 
PONDERADA
CALIFICACION DEL  1 - 5
CALIFICACION 
PONDERADA
1 Exclusividad de la zona 5 11% 5 0.5435 4 0.4348 3 0.3261 3 0.3261 3 0.3261
2 Seguridad de la zona 5 11% 4 0.4348 4 0.4348 4 0.4348 4 0.4348 4 0.4348
3 Accesibilidad desde cualquier punto del distrito 4 9% 4 0.3478 4 0.3478 4 0.3478 4 0.3478 4 0.3478
4
Proximidad a parques, centros comerciales,
restaurantes, bancos, colegios y servicios.
4 9% 4 0.3478 3 0.2609 3 0.2609 4 0.3478 4 0.3478
5 Arquitectura moderna 4 9% 3 0.2609 4 0.3478 4 0.3478 4 0.3478 4 0.3478
6 Distribución funcional 4 9% 3 0.2609 4 0.3478 4 0.3478 3 0.2609 3 0.2609
7 Calidad de la construcción 5 11% 4 0.4348 4 0.4348 4 0.4348 3 0.3261 3 0.3261
8 Prestigio de la constructora 3 7% 5 0.3261 4 0.2609 5 0.3261 3 0.1957 3 0.1957
9 Finos acabados 4 9% 5 0.4348 5 0.4348 4 0.3478 3 0.2609 3 0.2609
10 Buena iluminación 3 7% 4 0.2609 4 0.2609 4 0.2609 4 0.2609 3 0.1957
11 Domótica - integración de tecnología en el hogar 2 4% 2 0.0870 2 0.0870 2 0.0870 2 0.0870 2 0.0870
12 Red de gas natural 3 7% 3 0.1957 3 0.1957 3 0.1957 1 0.0652 1 0.0652
46 100% 3.9348 3.8478 3.7174 3.2609 3.1957
PONDERACION PESO RELATIVO CALIFICACION DEL 1 - 5
CALIFICACION 
PONDERADA
CALIFICACION DEL 1 - 5
CALIFICACION 
PONDERADA
CALIFICACION DEL  1 - 5
CALIFICACION 
PONDERADA
CALIFICACION DEL  1 - 5
CALIFICACION 
PONDERADA
CALIFICACION DEL  1 - 5
CALIFICACION 
PONDERADA
1 3 Dormitorios cada uno con baño 5 20.00% 5 1.0000 5 1.0000 5 1.0000 3 0.6000 3 0.6000
2 Dormitorios amplios con closets 4 16.00% 4 0.6400 3 0.4800 3 0.4800 3 0.4800 2 0.3200
3 Cocina con comedor de diario 3 12.00% 4 0.4800 4 0.4800 4 0.4800 3 0.3600 3 0.3600
4 Sala-comedor con vista exterior 4 16.00% 4 0.6400 4 0.6400 4 0.6400 4 0.6400 4 0.6400
5 Ascensor directo al departamento 2 8.00% 3 0.2400 3 0.2400 3 0.2400 2 0.1600 2 0.1600
6 Terraza o balcón amplio 3 12.00% 3 0.3600 3 0.3600 3 0.3600 2 0.2400 2 0.2400
7 Estacionamientos paralelos 4 16.00% 4 0.6400 3 0.4800 3 0.4800 2 0.3200 2 0.3200
25 100% 4.0000 3.6800 3.6800 2.8000 2.6400
VALOR PROMEDIO US$ X M2 $2,200.00 $2,150.00 $1,950.00 $2,100.00 $2,100.00
FACTORES DETERMINANTES PARA EL ÉXITO
TOTALES
PONDERACION DE VALORES DE LA COMPETENCIA
BRITANIA GRUPO CHACARILLA SUR NUESTRO  PROYECTO CONSTRUCTORA TITAN GRUPO GALEON
FACTORES DETERMINANTES PARA EL ÉXITO
TOTALES
GRUPO CHACARILLA SURBRITANIA GRUPO GALEONCONSTRUCTORA TITANNUESTRO  PROYECTO
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12.1.5.3. PRECIO 
Según la ponderación de valores meta del público objetivo, y 
conociendo las características del proyecto; promediando el valor de 
precio de venta por m2 de la competencia, nos da un promedio de 
US$2,112.87 por m2. Por lo que como estrategia de ingreso fijamos el 
precio de venta inicial en US$1,950.00 x m2, a fin de garantizar el nivel 
de pre-ventas solicitado por el banco que financiara el proyecto. 
12.1.5.4. FORMA DE PAGO 
Las ventas de los departamentos del proyecto serán al contado o 
mediante financiamiento bancario, por lo que la forma de pago puede ser 
al contado y con financiamiento bancario. 
Al contado se requiere 20% de cuota inicial y el saldo se podrá 
pagar en cuotas durante la construcción hasta la entrega del inmueble.  
Con financiamiento bancario se requiere una cuota inicial mínima del 
20% y el saldo financiado por el banco que financia el proyecto, el 
desembolso del crédito se dará a los dos meses de pagar la cuota inicial. 
12.1.5.5. FINANCIAMIENTO 
No se proporcionará financiamiento directo al cliente que compre 
con financiamiento bancario, solo este podrá financiarse a través de 
cualquier entidad bancaria de confianza; sin embargo, se ofrecerá 
financiamiento de corto plazo directo a los clientes que compren al 
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contado durante la construcción del edificio y hasta la entrega de los 
inmuebles. 
12.1.5.6. CUOTA INICIAL 
Para las ventas al contado la cuota inicial será de 20% y para las 
ventas con financiamiento bancario la cuota inicial mínima será de 20% 
del precio de venta. Sin embargo, en este segmento de mercado el 
público objetivo acostumbra pagar una cuota inicial del 30%. 
12.1.5.7. TASA DE INTERÉS (T.E.A.) 
La tasa efectiva anual que otorgara el banco que financiara el 
proyecto a nuestros clientes fluctuara entre el 7.0% y 7.5% en soles. 
12.1.5.8. CUOTAS MENSUALES PROYECTADAS 
Tabla Nro.66: Cuotas mensuales proyectadas 
Fuete: Propia 
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Tabla Nro.67: Cálculo de cuotas mensuales 
Fuete: Propia 
13. MARKETING MIX (P3) - PROMOCION
13.1. MIX DE PROMOCION 
13.1.1. VENTAS DIRECTAS 
Se tendrán ventas personales en la caseta de ventas y en la oficina 
principal que se encuentra cerca del proyecto. El Gerente de ventas 
atenderá a los clientes potenciales en su oficina y facilitará la información 
necesaria buscando entablar una relación de confianza con todos los 
clientes potenciales. 
13.1.1.1. ORGANIZACIÓN DE VENTAS 
El área de ventas estará conformada por el Gerente de ventas y por 






13.1.1.2. FLUJOGRAMA DE VENTAS PROYECTADO - DESDE EL 
INTERÉS MOSTRADO INICIALMENTE HASTA EL CIERRE 
DE LA VENTA 
 
 





13.1.1.3.1. PERFIL DEL VENDEDOR REQUERIDO 
 
Los vendedores exitosos inmobiliarios basan sus logros en 
el desarrollo y ejercicio de una serie de cualidades que podríamos 
ubicar en tres niveles: personalidad, conocimientos y habilidades.  
El conjunto de esos atributos o cualidades conforman el perfil 
profesional de nuestro Gerente y asistente de ventas. Entre otras 
características nuestra fuerza de ventas de tener: 
• Inteligencia 
• Empatía 







• Coraje inteligente 
• Autodisciplina 
• Imagen personal 
• Congruencia 
 
13.1.1.3.2. PITCH DE VENTAS 
 
 DEFINICIÓN 
Se ha pensado en un PITCH estrechamente relacionado con 
el REASON WHY de nuestro target:  
“Exclusividad, distribución funcional, acabados de calidad 
confort, y precios dentro del rango de créditos hipotecarios 
ofertados por los bancos”.  
Asimismo, se ha pensado en un Slogan que busca resaltar 
nuestra propuesta diferenciadora: 
 “Vive diferente, vive tu estilo…” 
 
 PLAN DE IMPLEMENTACIÓN 
 
• Información del proyecto: se explicará en que consiste el 
proyecto, número de pisos, numero de departamentos, 
áreas de los departamentos, distribución de los mismos, 






• Responder las preguntas más comunes: se dará a 
conocer brevemente sobre quiénes somos, nuestra 
experiencia en el mercado, y sobre los proyectos 
realizados anteriormente. 
 
• Dejar bien claro qué nos diferencia de los demás : se 
explicará que el proyecto cuenta con los atributos exigidos 
por el público objetivo, además los departamentos cuentan 
con un sistema de domótica consistente en cámaras de 
seguridad y sensores de humo contraincendios; asimismo 
los departamentos cuentan con ascensor directo al 
departamento y estacionamientos paralelos, todo esto a un 
precio de venta por metro cuadrado inferior al de la 
competencia. 
 
• Explicar los beneficios del proyecto: se explicará que 
nuestro proyecto se construye en una zona exclusiva, con 
accesibilidad, que tiene una arquitectura moderna y que los 
departamentos tienen una distribución funcional 
satisfaciendo todos los requerimientos de nuestro target en 
cuanto a exclusividad, confort y seguridad; para lo cual se 
resaltara los acabados de calidad y el precio de venta. 
 
• Es fundamental que no nos extendamos demasiado: el 
pitch durara un tiempo de 5 minutos. 
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Acabados de calidad Exclusividad
3 Dormitorios c/u con baño
Dormitorio principal con walk-in 
Buena relacion precio - calidad Cocina con isla
Construccion tradicional Sala comedor con vista a la calle
PROPUESTA DE VALOR
VALOR  PERCIBIDO
Precio del inmueble calza con 
oferta de creditos hipotecarios





del NSE A en busca 
de una vivienda 
cómoda, bien ubicada 
en un lugar accesible, 
seguro y exclusivo.
Ofrecemos viviendas de 







Tabla Nro.69: Plan de marketing 
Fuete: Propia 
OBJETIVO MEDIO HERRAMIENTA ACTIVIDADES
Papel membretado, tarjetas personales, lapiceros, llaveros y 
folders.
Se obsequiará a los prospectos
Al tener una funcionalidad genérica y una larga vida, asegura 
su permanencia en el entorno de los clientes potenciales, 
que tienen así los datos de contacto del Proyecto a la mano.
Video Promocional
Elaborar un video promocional el cual será colgado en la 
página web, en redes sociales  y transmitido en la Caseta de 
Ventas.
Feria inmobiliaria Participacion en la feria inmobilairia de Expourbania.
Publicidad en muros 
publicitarios 
Avisos en muros publicitarios en las principales avenidas 
donde trabaja o vive nuestro target.
Lanzar un Fan Page del proyecto que incluya información 
actualizada como planos, precios, vistas 3D, promociones y, 
posteriormente, el avance de obra.
Publicidad en Facebook con los atributos del proyecto.
Página Web
Se utilizará como soporte, ya que contendrá información 
completa del proyecto, avances de obra y promoción
Portales inmobiliarios
Se publicara el proyecto en el portal inmobiliario de "A 
donde vivir " que cuenta con trafico de personas que buscan 
departamentos.
E-mail marketing
Se contratara una base de datos de nuestro publico objetivo 
para dar a conocer el proyecto via correo electronico
Google Maps Negocios
Incluir el Proyecto Vivanco en esta herramienta de la red por 
defecto. No es necesario renovar la suscripción porque es 
un servicio gratuito. Complementa la presencia en la red 
junto con la web de incrementando la accesibilidad por este 
medio.
En alianza con Deco Studio Perú:
Asesoría de Decoración Gratis a nuestros clientes.
Descuento de 10% en muebles de stock y/o a pedido para 
los clientes del proyecto.
Equipamiento completo de la cocina con frigider, campana, 
cocina plancha, horno y microondas hasta cumplir con la pre-
venta.
Volanteo
Contratar una impulsadora que volantee nuestro Brochure en 
el Centro Comercial Caminos del Inca los días domingos.
PLAN DE MARKETING
Promoción

















Imprimir 2 millares de brochures, los cuales serán 
entregados a los clientes tanto en la caseta de ventas (1.5 
millar), como en la feria inmobiliaria través de la anfitriona 
(0.5 millar).
Publicidad especializada en 
periodicos










14.1.1. UBICACIONES FÍSICAS 
 
La plaza de nuestro proyecto será el proyecto en sí mismo en donde 
se instalará una caseta de ventas con todas las comodidades del caso, 
así como la oficina central de ventas cuya ubicación está a 10 minutos del 
proyecto, la cual resulta estratégica. Se buscará captar la atención de 
todos los clientes que visiten la zona y muestren cierto interés en el 





• La caseta de ventas: tendrá 3 metros de largo por 2.5 metros de ancho 
y tendrá paredes de drywall con vidrios de piso a techo. La 
ambientación de la caseta de ventas estará acorde con la estrategia de 
marketing, pero estará provista de banners del proyecto, fotos de 
proyectos anteriores y material publicitario. 
• Oficina central: contara con un ambiente destinado a la atención de los 
clientes el cual estar provisto de un Televisor que pase videos del 







14.1.3. DISPOSITIVOS DE CONTROL Y SEGUIMIENTO 
 
Debido a que la venta se realizara de forma directa a través del 
gerente de ventas o de sus asistentes, se manejara un programa de 
seguimiento y control de ventas del proyecto, que permita registrar las 
visitas al proyecto y la velocidad de ventas mensuales. A su vez se enviará 
correos semanales a los potenciales clientes dependiendo del interés 
inicial manifestado. 
 
14.1.4. OBTENCIÓN DE LA CONVENIENCIA PARA EL CLIENTE 
 
La información y las cotizaciones que solicite el cliente se enviaran 
por correo electrónico dentro del día solicitado. A su vez se llamará por 
teléfono a los potenciales clientes dependiendo del interés inicial 
manifestado. 
 
14.2. CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
 
14.2.1. TIPO DE CANALES PROPUESTOS CORTO 
 
El tipo de canal propuesto es corto debido a que no existen 
intermediarios para la distribución y para la entrega del inmueble al cliente. 
La empresa vende directamente al cliente y una vez que se finaliza la 




14.2.2. SISTEMA DEL CANAL DE DISTRIBUCIÓN VERTICAL 
Se utilizará un sistema de distribución vertical debido a que la 
empresa vende los inmuebles en forma directa al público objetivo, sin 
intermediarios. Una vez que se termina de construir el inmueble este se 
entrega de forma directa al cliente. 
14.2.3. TIPO DE CANAL ELEGIDO EXCLUSIVO 
Se utilizará un nivel de intensidad exclusivo en la distribución. 
Utilizaremos al personal de ventas de la empresa que operará en un 
territorio delimitado, de esa forma mantendremos el control sobre los 
inmuebles ofrecidos por los vendedores. La venta, la distribución y 
entrega del inmueble es de exclusividad de la constructora.  
14.2.4. MOTIVACIÓN DEL CANAL DE DISTRIBUCIÓN 
Al ser el tipo de canal directo, vertical y exclusivo, la empresa a través 
de su gerente de ventas venderá los departamentos directamente a los 
clientes, entonces la motivación del canal seria que el cliente objetivo 
pueda obtener descuentos sobre el precio final, que pueda visitar el 
departamento piloto, que pueda obtener más prestaciones en el inmueble 
por el mismo precio, que pueda modificar o mejorar las calidades en el 
inmueble que desea comprar, que pueda elegir con exclusividad entre los 
departamentos disponibles que quedan, y además se puede sorprender 






14.3. SERVICIO POST VENTA REQUERIDO 
 
14.3.1. ESQUEMA GENERAL 
 
El servicio postventa incluye todas aquellas actividades que se hagan 
posterior a la venta del inmueble, cada vez que el cliente lo solicite, 




• Mayor lealtad de los consumidores, clientes y usuarios. 
• Incremento de las ventas y la rentabilidad (la alta calidad permite, 
entre otras cosas, fijar precios más altos que la competencia). 
• Ventas más frecuentes, y/o mayor repetición de negocios con los 
mismos clientes o sus conocidos. 
• Un más alto nivel de ventas individuales a cada cliente, consumidor 
o usuario (los clientes satisfechos compran más de los mismos 
servicios y productos). 
• Más clientes nuevos captados a través de la comunicación boca-a-
boca, las referencias de los clientes satisfechos, etcétera. 
• Menores gastos en actividades de marketing (publicidad, 
promoción de ventas y similares): las empresas que ofrecen baja 
calidad se ven obligadas a hacer mayores inversiones en marketing 





• Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores 
gastos ocasionados por su gestión). 
• Mejor imagen y reputación de la empresa. 
• Una clara diferenciación de la empresa respecto a sus 
competidores (aunque sean productos similares a los de los 
competidores, los clientes los perciben como diferentes e, incluso, 
como únicos). 
• Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no están 
presionados por las continuas quejas de los consumidores, 
usuarios y clientes. 




• Disponibilidad  
• Accesibilidad  
• Cortesía  
• Agilidad  
• Confianza  











El costo de mantener este servicio después de haber entregado las 
unidades inmobiliarias a sus clientes es de 0.06% del precio de venta de 
los inmuebles, mensualmente, durante un periodo de 12 meses.  
 
14.3.5. PERSONAL REQUERIDO 
 
El servicio post venta estará gerenciado por una arquitecta que 
participe en el proyecto inmobiliario para que esté al tanto de los procesos 
de los acabados instalados en los departamentos. Asimismo, se necesita 
una cuadrilla conformada por un carpintero, electricista, gasfitero, albañil 
y un pintor. Este personal prestara servicios por horas durante la vida útil 
de la garantía de los inmuebles que es de 1 año. 
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15. PRESUPUESTO DE MARKETING
15.1. PRESUPUESTOS 
El presupuesto de marketing agrupa todas las actividades necesarias para lograr que el público objetivo conozca y prefiera el 
proyecto inmobiliario “Vivanco 252”. 
Tabla Nro.70: Presupuesto de marketing 
Fuete: Propia
MEDIO CONCEPTO TOTAL ANUAL MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 MES 13 MES 14 MES 15 TOTAL
Material promocional $500 $500 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $500
Video promocional $550 $550 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $550
Papeleria caseta de Ventas $500 $500 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $500
Feria Inmobiliaria $3,000 $0 $1,500 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $1,500 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $3,000
Total $4,550 $1,550 $1,500 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $1,500 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $4,550
Brochure del proyecto $2,000 $2,000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $2,000
Publicaciones  en periodicos $2,250 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $2,250
Paneles publicitarios en muros $1,500 $500 $0 $500 $0 $500 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $1,500
Total $5,750 $2,650 $150 $650 $150 $650 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $5,750
Diseño y contenido web $1,600 $1,600 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $1,600
Publicacion en portales inmobiliarios $1,000 $1,000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $1,000
Redes Sociales - Facebook $1,500 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $1,500
E-mail marketing $400 $50 $0 $50 $0 $50 $0 $50 $0 $50 $0 $50 $0 $50 $0 $50 $400
Google map negocios $200 $200 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $200
Total $4,700 $2,950 $100 $150 $100 $150 $100 $150 $100 $150 $100 $150 $100 $150 $100 $150 $4,700















16.1.1. DE EGRESOS 
Los egresos del proyecto equivalen a la inversión total del proyecto y 
están conformados por el costo del terreno que representa el 34.54%, por los 
costos directos de construcción que representan el 58.03% y por los gastos 
indirectos que representan el 7.44%. Los egresos se dan durante los 28 meses 
que dura el proyecto; durante la etapa pre-operativa, anteproyecto, proyecto y 
licencias, construcción del proyecto, y la etapa post construcción con la venta 
final de todos los inmuebles del proyecto. Sin embargo, el costo del terreno se 
desembolsa en el mes de inicio, los gastos indirectos desde el mes 1 hasta el 
mes 28 y el costo de construcción se desembolsa desde el mes 5 hasta el mes 
20 en forma proporcional a los porcentajes del cronograma valorizado de obra. 
 
Tabla Nro.71: Egresos del proyecto 
Fuete: Propia 
US$ %  PARTICIPACION
EL TERRENO  COSTO DEL TERRENO $1,300,000.00 34.54%
LA CONSTRUCCION  COSTO TOTAL DE CONSTRUCCION $2,184,250.95 58.03%
 ALCABALA 3% DEL TERRENO $39,000.00 1.04%
 GASTOS NOTARIALES Y REGISTRALES DEL TERRENO $3,000.00 0.08%
 COSTO DE PLANOS ANTEPROYECTO Y PROYECTO $45,000.00 1.20%
 PAGOS DERECHOS CAP MUNICIPALES ANTEPROYECTO $1,000.00 0.03%
 PAGO DERECHOS CIP-CAP-MUNICIPALES PROYECTO $2,000.00 0.05%
 DERECHOS Y LICENCIA DE DEMOLICION $1,000.00 0.03%
 LICENCIA OBRA NUEVA $15,000.00 0.40%
 PLAN DE MARKETING $15,000.00 0.40%
 GASTOS DE VENTAS $30,000.00 0.80%
 GASTOS ADMINISTRATIVOS $70,000.00 1.86%
 CONFORMIDAD DE OBRA Y DECLARATORIA DE FABRICA $2,000.00 0.05%
 INDEPENDIZACION / RRPP $5,000.00 0.13%
 PAGO DERECHOS SERPAR $9,000.00 0.24%
 COMISION DE SUPERVISION $8,000.00 0.21%
 COMISION DE ESTRUCTURACION $35,000.00 0.93%
$3,764,250.95 100.00%
GASTOS INDIRECTOS
TOTAL EGRESOS DEL PROYECTO
EGRESOS DEL PROYECTO
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Gráfico Nro.35: Distribución de egresos del proyecto 
Fuete: Propia 
16.1.2. DE INGRESOS 
Los ingresos están constituidos principalmente por las ventas de las 
unidades inmobiliarias del proyecto conformadas por 15 departamentos, 33 
estacionamientos y 15 depósitos. Las ventas de los departamentos representan 
el 91.77%, las ventas de los estacionamientos representan el 7.65% y las ventas 
de los depósitos representan el 0.58% de los ingresos totales. Los ingresos por 
las ventas de los inmuebles al contado representan el 10.00%, con crédito 
hipotecario del banco que financia el proyecto representan el 80.00% y con 
crédito hipotecario de otros bancos representan el 10.00% de los ingresos totales 
del proyecto. Los inmuebles se venden a una velocidad de ventas de 0.5, cada 
dos meses un departamento, y se terminan de vender en el mes 28. Cabe 
precisar que los estacionamientos y depósitos no se venden por separado más 
bien están incluidos dentro del precio de venta del m2 de cada departamento. A 
















Gráfico Nro.36: Distribución de ingresos del proyecto  
Fuete: Propia 
 
DEPARTAMENTO ÁREA TECHADA M2 PRECIO X M2 AREA LIBRE M2 PRECIO X M2  ÁREA OCUPADA M2 PRECIO FINAL
DEPARTAMENTO 001 150.14 $1,950.00 59.75 $1,000.00 209.89 $352,523.00
DEPARTAMENTO 002 150.96 $1,950.00 74.05 $1,000.00 225.01 $368,422.00
DEPARTAMENTO 101 158.18 $1,950.00 4.82 $1,000.00 163.00 $313,271.00
DEPARTAMENTO 102 150.97 $1,950.00 0.00 $1,000.00 150.97 $294,391.50
DEPARTAMENTO 103 156.54 $1,950.00 20.05 $1,000.00 176.59 $325,303.00
DEPARTAMENTO 201 150.58 $1,950.00 5.84 $1,000.00 156.42 $299,471.00
DEPARTAMENTO 202 151.57 $1,950.00 6.81 $1,000.00 158.38 $302,371.50
DEPARTAMENTO 301 151.4 $1,950.00 5.74 $1,000.00 157.14 $300,970.00
DEPARTAMENTO 302 151.7 $1,950.00 5.10 $1,000.00 156.80 $300,915.00
DEPARTAMENTO 303 163.97 $1,950.00 8.59 $1,000.00 172.56 $328,331.50
DEPARTAMENTO 401 150.58 $1,950.00 5.84 $1,000.00 156.42 $299,471.00
DEPARTAMENTO 402 151.57 $1,950.00 6.81 $1,000.00 158.38 $302,371.50
DEPARTAMENTO 501 236.2 $1,950.00 37.52 $1,000.00 273.72 $498,110.00
DEPARTAMENTO 502 236.99 $1,950.00 37.52 $1,000.00 274.51 $499,650.50
DEPARTAMENTO 503 185.91 $1,950.00 31.60 $1,000.00 217.51 $394,124.50
TOTAL 2,497.26 29,250.00 310.04 15,000.00 2,807.30 5,179,697.00






VENTAS CREDITO HIPOTECARIO BCP














16.1.3.1.1. APLICABLES AL FLUJO ECONOMICO 
 
El Impuesto general a las Ventas (IGV) grava a la primera venta de 
inmuebles por lo que la venta de cada unidad inmobiliaria del proyecto 
esta afecta a dicho impuesto con el 9.0%, por un tratamiento tributario 
especial. Por cada compra de materiales o servicio de mano de obra 
empleada en el proyecto obtenemos el 18% de crédito fiscal.  Después de 
los neteos correspondientes resulta un monto por pagar por IGV a favor 






















El impuesto a la renta se paga parcialmente en el mes 21, que 
corresponde a los primeros 10 departamentos vendidos y entregados a 
sus propietarios al final de la construcción del proyecto. El saldo del 
impuesto a la renta se va pagando conforme se vallan vendiendo y 
entregando los cinco departamentos restantes desde el mes 21 hasta el 
mes 28. El total del impuesto a la renta por pagar asciende a 
US$369,867.53.   La utilidad económica del proyecto inmobiliario después 



















Tabla Nro.73: Flujo de caja económico 
Fuete: Propia 
inicio Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28
MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
IGV DE VENTAS A PAGAR  9% $427,681.40 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 15,589.39 8,015.31 39,572.63 19,452.76 13,068.18 499.33 33,726.59 497.01 28,391.04 496.92 28,308.76 542.20 24,983.12 822.57 30,492.90 4,450.85 35,713.39 499.33 24,299.48 582.15 25,626.59 608.40 28,892.83 62,549.66
IGV DE COMPRAS  - CREDITO FISCAL 18% $333,190.82 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 16,342.22 22,371.38 34,380.90 34,380.90 28,351.73 31,207.65 23,782.26 26,479.52 20,450.35 20,450.35 20,450.35 20,450.35 11,406.60 11,406.60 11,279.67 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL IGV A PAGAR $94,490.58 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 -752.83 -14,356.08 5,191.73 -14,928.13 -15,283.55 -30,708.32 9,944.34 -25,982.50 7,940.69 -19,953.43 7,858.41 -19,908.15 13,576.52 -10,584.03 19,213.23 4,450.85 35,713.39 499.33 24,299.48 582.15 25,626.59 608.40 28,892.83 62,549.66
TOTAL IGV ACUMULADO 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 -752.83 -15,108.91 -9,917.17 -24,845.31 -40,128.86 -70,837.18 -60,892.85 -86,875.35 -78,934.66 -98,888.09 -91,029.67 -110,937.82 -97,361.30 -107,945.34 -88,732.11 -84,281.26 -48,567.86 -48,068.53 -23,769.05 -23,186.90 2,439.69 3,048.09 31,940.92 94,490.58
inicio Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28
MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
INGRESOS POR VENTAS $4,752,015.60 0.00 0.00 0.00 5,748.09 5,401.68 162,065.65 89,058.95 439,695.90 216,141.83 145,202.04 5,548.10 374,739.94 5,522.39 315,455.97 5,521.38 314,541.80 6,024.43 277,590.20 9,139.63 338,809.95 49,453.93 396,815.49 5,548.10 269,994.24 6,468.31 284,739.90 6,760.04 321,031.43 694,996.24
COSTO DE VENTAS $3,151,060.13 1,300,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 90,790.09 124,285.47 191,005.00 191,005.00 157,509.62 173,375.85 132,123.65 147,108.43 113,613.05 113,613.05 113,613.05 113,613.05 63,369.99 63,369.99 62,664.83 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
UTILIDAD BRUTA $1,600,955.47 -1,300,000.00 0.00 0.00 5,748.09 5,401.68 71,275.56 -35,226.51 248,690.90 25,136.83 -12,307.59 -167,827.75 242,616.28 -141,586.04 201,842.92 -108,091.68 200,928.75 -107,588.62 214,220.21 -54,230.36 276,145.13 49,453.93 396,815.49 5,548.10 269,994.24 6,468.31 284,739.90 6,760.04 321,031.43 694,996.24
GASTOS INDIRECTOS $280,000.00 $42,000.00 $26,000.00 $35,150.00 $4,250.00 $18,300.00 $40,283.33 $5,833.33 $5,283.33 $5,333.33 $5,283.33 $4,833.33 $5,283.33 $3,333.33 $5,283.33 $3,333.33 $5,283.33 $3,333.33 $5,033.33 $3,033.33 $5,033.33 $18,500.00 $4,500.00 $2,500.00 $4,500.00 $2,500.00 $4,500.00 $2,500.00 $4,500.00 $4,500.00
UTILIDAD OPERATIVA $1,320,955.47 -$1,342,000.00 -$26,000.00 -$35,150.00 $1,498.09 -$12,898.32 $30,992.23 -$41,059.84 $243,407.57 $19,803.50 -$17,590.92 -$172,661.08 $237,332.95 -$144,919.37 $196,559.59 -$111,425.01 $195,645.41 -$110,921.96 $209,186.88 -$57,263.69 $271,111.79 $30,953.93 $392,315.49 $3,048.10 $265,494.24 $3,968.31 $280,239.90 $4,260.04 $316,531.43 $690,496.24
IMPUESTO A LA RENTA 28% $369,867.53 55,313.24 314,554.29
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $951,087.94 -1,342,000.00 -26,000.00 -35,150.00 1,498.09 -12,898.32 30,992.23 -41,059.84 243,407.57 19,803.50 -17,590.92 -172,661.08 237,332.95 -144,919.37 196,559.59 -111,425.01 195,645.41 -110,921.96 209,186.88 -57,263.69 271,111.79 -24,359.31 392,315.49 3,048.10 265,494.24 3,968.31 280,239.90 4,260.04 1,977.14 690,496.24
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ACUMULADA -1,342,000.00 -1,368,000.00 -1,403,150.00 -1,401,651.91 -1,414,550.23 -1,383,558.00 -1,424,617.85 -1,181,210.28 -1,161,406.78 -1,178,997.70 -1,351,658.78 -1,114,325.84 -1,259,245.21 -1,062,685.62 -1,174,110.63 -978,465.22 -1,089,387.18 -880,200.30 -937,463.99 -666,352.20 -690,711.51 -298,396.02 -295,347.92 -29,853.69 -25,885.37 254,354.53 258,614.56 260,591.70 951,087.94
Total
ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS  -  ECONOMICO
FLUJO DE IGV
IMPUESTOS A PAGAR - FLUJO ECONOMICO






Tabla Nro.74: Estado de pérdidas y ganancias - Económico 
Fuete: Propia 
 
16.1.3.1.2. APLICABLES AL FLUJO FINANCIERO 
 
El Impuesto general a las Ventas (IGV) grava a la primera venta de 
inmuebles por lo que la venta de cada unidad inmobiliaria del proyecto 
esta afecta a dicho impuesto con el 9.0%, por un tratamiento tributario 
especial. Por cada compra de materiales o servicio de mano de obra 
IGV DE VENTAS A PAGAR  9% $427,681.40
IGV DE COMPRAS  - CREDITO FISCAL 18% $333,190.82
TOTAL IGV A PAGAR $94,490.58
INGRESOS POR VENTAS $4,752,015.60




IMPUESTO A LA RENTA 28% $369,867.53
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $951,087.94
IMPUESTOS A PAGAR - FLUJO ECONOMICO
ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS  -  ECONOMICO
TotalFLUJO DE IGV





empleada en el proyecto obtenemos el 18% de crédito fiscal.  Después de 
los neteos correspondientes resulta un monto por pagar por IGV a favor 
del estado a partir del mes 25 hasta el mes 28 por la suma total de 
US$94,490.58.  
El impuesto a la renta se paga parcialmente en el mes 21, que 
corresponde a los primeros 10 departamentos vendidos y entregados a 
sus propietarios al final de la construcción del proyecto. El saldo del 
impuesto a la renta se va pagando conforme se vallan vendiendo y 
entregando los cinco departamentos restantes desde el mes 21 hasta el 
mes 28.  
El total del impuesto a la renta por pagar asciende a US$343,393.45.   La 
utilidad financiera del proyecto inmobiliario después de pagar los 












Tabla Nro.75: Flujo de caja financiero 
Fuete: Propia 
inicio Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28
MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
IGV DE VENTAS A PAGAR  9% $427,681.40 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 15,589.39 8,015.31 39,572.63 19,452.76 13,068.18 499.33 33,726.59 497.01 28,391.04 496.92 28,308.76 542.20 24,983.12 822.57 30,492.90 4,450.85 35,713.39 499.33 24,299.48 582.15 25,626.59 608.40 28,892.83 62,549.66
IGV DE COMPRAS  - CREDITO FISCAL 18% $333,190.82 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 16,342.22 22,371.38 34,380.90 34,380.90 28,351.73 31,207.65 23,782.26 26,479.52 20,450.35 20,450.35 20,450.35 20,450.35 11,406.60 11,406.60 11,279.67 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL IGV A PAGAR $94,490.58 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 -752.83 -14,356.08 5,191.73 -14,928.13 -15,283.55 -30,708.32 9,944.34 -25,982.50 7,940.69 -19,953.43 7,858.41 -19,908.15 13,576.52 -10,584.03 19,213.23 4,450.85 35,713.39 499.33 24,299.48 582.15 25,626.59 608.40 28,892.83 62,549.66
TOTAL IGV ACUMULADO 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 -752.83 -15,108.91 -9,917.17 -24,845.31 -40,128.86 -70,837.18 -60,892.85 -86,875.35 -78,934.66 -98,888.09 -91,029.67 -110,937.82 -97,361.30 -107,945.34 -88,732.11 -84,281.26 -48,567.86 -48,068.53 -23,769.05 -23,186.90 2,439.69 3,048.09 31,940.92 94,490.58
inicio Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28
MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
INGRESOS POR VENTAS $4,752,015.60 0.00 0.00 0.00 5,748.09 5,401.68 162,065.65 89,058.95 439,695.90 216,141.83 145,202.04 5,548.10 374,739.94 5,522.39 315,455.97 5,521.38 314,541.80 6,024.43 277,590.20 9,139.63 338,809.95 49,453.93 396,815.49 5,548.10 269,994.24 6,468.31 284,739.90 6,760.04 321,031.43 694,996.24
COSTO DE VENTAS $3,151,060.13 1,300,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 90,790.09 124,285.47 191,005.00 191,005.00 157,509.62 173,375.85 132,123.65 147,108.43 113,613.05 113,613.05 113,613.05 113,613.05 63,369.99 63,369.99 62,664.83 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
UTILIDAD BRUTA $1,600,955.47 -1,300,000.00 0.00 0.00 5,748.09 5,401.68 71,275.56 -35,226.51 248,690.90 25,136.83 -12,307.59 -167,827.75 242,616.28 -141,586.04 201,842.92 -108,091.68 200,928.75 -107,588.62 214,220.21 -54,230.36 276,145.13 49,453.93 396,815.49 5,548.10 269,994.24 6,468.31 284,739.90 6,760.04 321,031.43 694,996.24
GASTOS INDIRECTOS $280,000.00 42,000.00 26,000.00 35,150.00 4,250.00 18,300.00 40,283.33 5,833.33 5,283.33 5,333.33 5,283.33 4,833.33 5,283.33 3,333.33 5,283.33 3,333.33 5,283.33 3,333.33 5,033.33 3,033.33 5,033.33 18,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 4,500.00
UTILIDAD OPERATIVA $1,320,955.47 -1,342,000.00 -26,000.00 -35,150.00 1,498.09 -12,898.32 30,992.23 -41,059.84 243,407.57 19,803.50 -17,590.92 -172,661.08 237,332.95 -144,919.37 196,559.59 -111,425.01 195,645.41 -110,921.96 209,186.88 -57,263.69 271,111.79 30,953.93 392,315.49 3,048.10 265,494.24 3,968.31 280,239.90 4,260.04 316,531.43 690,496.24
GASTOS FINANCIEROS $94,550.31 94,550.31
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $1,226,405.16 -1,342,000.00 -26,000.00 -35,150.00 1,498.09 -12,898.32 30,992.23 -41,059.84 243,407.57 19,803.50 -17,590.92 -172,661.08 237,332.95 -144,919.37 196,559.59 -111,425.01 195,645.41 -110,921.96 209,186.88 -57,263.69 271,111.79 -63,596.38 392,315.49 3,048.10 265,494.24 3,968.31 280,239.90 4,260.04 316,531.43 690,496.24
IMPUESTO A LA RENTA 28% $343,393.45 55,313.24 288,080.21
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $883,011.72 -1,342,000.00 -26,000.00 -35,150.00 1,498.09 -12,898.32 30,992.23 -41,059.84 243,407.57 19,803.50 -17,590.92 -172,661.08 237,332.95 -144,919.37 196,559.59 -111,425.01 195,645.41 -110,921.96 209,186.88 -57,263.69 271,111.79 -63,596.38 337,002.25 3,048.10 265,494.24 3,968.31 280,239.90 4,260.04 316,531.43 402,416.03
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ACUMULADA -1,342,000.00 -1,368,000.00 -1,403,150.00 -1,401,651.91 -1,414,550.23 -1,383,558.00 -1,424,617.85 -1,181,210.28 -1,161,406.78 -1,178,997.70 -1,351,658.78 -1,114,325.84 -1,259,245.21 -1,062,685.62 -1,174,110.63 -978,465.22 -1,089,387.18 -880,200.30 -937,463.99 -666,352.20 -729,948.58 -392,946.33 -389,898.23 -124,403.99 -120,435.68 159,804.22 164,064.26 480,595.69 883,011.72
TotalFLUJO D EIGV
IMPUESTOS A PAGAR - FLUJO FINANCIERO
ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS - FINANCIERO








Tabla Nro.76: Estado de pérdidas y ganancias - Financiero 
Fuete: Propia 
IGV DE VENTAS A PAGAR  9% $427,681.40
IGV DE COMPRAS  - CREDITO FISCAL 18% $333,190.82
TOTAL IGV A PAGAR $94,490.58
INGRESOS POR VENTAS $4,752,015.60





UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $1,226,405.16
IMPUESTO A LA RENTA 28% $343,393.45
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $883,011.72
Total
IMPUESTOS A PAGAR - FLUJO FINANCIERO
ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS - FINANCIERO
FLUJO D EIGV





16.1.3.2. INCIDENCIA TRIBUTARIA 
 
El pago del IGV representa el 2.51% de la inversión total y el 
pago del Impuesto a la renta representa el 9.12% de la inversión 
total. 
 
Gráfico Nro.38: Impuestos por pagar 
Fuete: Propia 
 
16.1.3.3. OPTIMIZACIÓN TRIBUTARIA 
 
a. Realizar un flujo de caja de IGV mensual para identificar los 
meses en donde se pagará IGV. 
b. Realizar compras anticipadas de materiales para tener un 
colchón de crédito fiscal y no pagar IGV dentro de los primeros 
25 meses del ciclo de vida del proyecto. 
c. Comenzar el proyecto a inicios de año para evitar el pago del 
impuesto temporal de activos netos (ITAN) 
d. Realizar alguna operación de venta no relacionada al giro del 
negocio (en el periodo anterior al inicio del proyecto) para 




IMPUESTO A LA RENTA - IR IMPUESTO GENERAL A LAS VENTAS - IGV
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16.1.4. CRONOGRAMA PROYECTADO 
16.1.4.1. INGRESOS 
Tabla Nro.77: Cronograma proyectado - Ingresos 
Fuete: Propia 
Pre-Operativo Anteproyecto
inicio Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28
MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
VENTAS
NUMERO DEPARTAMENTOS VENDIDOS 15.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
  AREA TECHADA DEPARTAMENTO 158.18 150.97 156.54 150.58 185.91 151.57 151.40 151.70 163.97 236.20 150.58 151.57 150.14 150.96 236.99
  AREA LIBRE DEPARTAMENTO 4.82 0.00 20.05 5.84 31.60 6.81 5.74 5.10 8.59 37.52 5.84 6.81 59.75 74.05 37.52
TOTAL M2 VENDIDOS AREA TECHADA 2,497.26 158.18 150.97 156.54 150.58 185.91 151.57 151.40 151.70 163.97 236.20 150.58 151.57 150.14 150.96 236.99
TOTAL M2 VENDIDOS AREA LIBRE 310.04 4.82 0.00 20.05 5.84 31.60 6.81 5.74 5.10 8.59 37.52 5.84 6.81 59.75 74.05 37.52
  PRECIO DE VENTA AREA TECHADA 1,950.00 1,950.00 1,950.00 1,950.00 1,950.00 1,950.00 1,950.00 1,950.00 1,950.00 1,950.00 1,950.00 1,950.00 1,950.00 1,950.00 1,950.00
     PRECIO DE VENTA AREA LIBRE 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00
TOTAL VENTA DE DEPARTAMENTOS $ 5,179,697.00 313,271.00 294,391.50 325,303.00 299,471.00 394,124.50 302,371.50 300,970.00 300,915.00 328,331.50 498,110.00 299,471.00 302,371.50 352,523.00 368,422.00 499,650.50
INGRESO POR VENTAS
SEPARACION 2% de las ventas $ 103,593.94 6,265.42 5,887.83 6,506.06 5,989.42 7,882.49 6,047.43 6,019.40 6,018.30 6,566.63 9,962.20 5,989.42 6,047.43 7,050.46 7,368.44 9,993.01
Ingreso venta departamento 101 hipotecario - cuota inicial 30% $ 87,715.88 87,715.88
Ingreso venta departamento 102 hipotecario - cuota inicial 30% $ 82,429.62 82,429.62
Ingreso venta departamento 103 hipotecario - cuota inicial 30% $ 91,084.84 91,084.84
Ingreso venta departamento 201 - al contado - cuota inicial 20% $ 53,904.78 53,904.78
Ingreso venta departamento 503 hipotecario - cuota inicial 30% $ 110,354.86 110,354.86
Ingreso venta departamento 202 hipotecario - cuota inicial 30% $ 84,664.02 84,664.02
Ingreso venta departamento 301 hipotecario - cuota inicial 30% $ 84,271.60 84,271.60
Ingreso venta dpto 302 hipotecario otro banco - cuota inicial 30% (C/Fza) $ 84,256.20 84,256.20
Ingreso venta departamento 303 hipotecario - cuota inicial 30% $ 91,932.82 91,932.82
Ingreso venta departamento 501 hipotecario - cuota inicial 30% $ 139,470.80 139,470.80
Ingreso venta departamento 401 hipotecario - cuota inicial 30% $ 83,851.88 83,851.88
Venta departamento 402 hipotecario - cuota Inicial 30% $ 84,664.02 84,664.02
Ingreso venta departamento 001 hipotecario - cuota inicial 30% $ 98,706.44 98,706.44
Ingreso venta departamento 002 hipotecario - cuota inicial 30% $ 103,158.16 103,158.16
Ingreso venta departamento 502 hipotecario - cuota inicial 30% $ 139,902.14 139,902.14
Ingreso venta departamento 101 hipotecario - Saldo a pagar 70% $ 219,289.70 219,289.70
Ingreso venta departamento 102 hipotecario - Saldo a pagar 70% $ 206,074.05 206,074.05
Ingreso venta departamento 103 hipotecario - Saldo a pagar 70% $ 227,712.10 227,712.10
Ingreso venta dpto 201 al contado - Saldo a pagar 80% (5partes) $ 239,576.80 47,915.36 47,915.36 47,915.36 47,915.36 47,915.36
Ingreso venta departamento 503 hipotecario - saldo a pagar 70% $ 275,887.15 275,887.15
Ingreso venta departamento 202 hipotecario - saldo a pagar 70% $ 211,660.05 211,660.05
Ingreso venta departamento 301 hipotecario - Saldo a pagar 70% $ 210,679.00 210,679.00
Ingreso venta dpto 302 hipotecario otro banco - Saldo a pagar 70% $ 210,640.50 210,640.50
Ingreso venta departamento 303 hipotecario (saldo a pagar 70%) $ 229,832.05 229,832.05
Ingreso venta departamento 501 hipotecario - Saldo a pagar 70% $ 348,677.00 348,677.00
Ingreso venta departamento 401 hipotecario (saldo a pagar 70%) $ 209,629.70 209,629.70
Ingreso venta departamento 402 hipotecario - Saldo 70% $ 211,660.05 211,660.05
Ingreso venta departamento 001 hipotecario - Saldo a pagar 70% $ 246,766.10 246,766.10
Ingreso venta departamento 002 hipotecario - Saldo a pagar 70% $ 257,895.40 257,895.40
Ingreso venta departamento 502 hipotecario - Saldo a pagar 70% $ 349,755.35 349,755.35
TOTAL INGRESOS POR VENTAS SIN IGV $ 4,752,015.60 0.00 0.00 0.00 5,748.09 5,401.68 162,065.65 89,058.95 439,695.90 216,141.83 145,202.04 5,548.10 374,739.94 5,522.39 315,455.97 5,521.38 314,541.80 6,024.43 277,590.20 9,139.63 338,809.95 49,453.93 396,815.49 5,548.10 269,994.24 6,468.31 284,739.90 6,760.04 321,031.43 694,996.24
IGV DE VENTAS $ 427,681.40 0.00 0.00 0.00 517.33 486.15 14,585.91 8,015.31 39,572.63 19,452.76 13,068.18 499.33 33,726.59 497.01 28,391.04 496.92 28,308.76 542.20 24,983.12 822.57 30,492.90 4,450.85 35,713.39 499.33 24,299.48 582.15 25,626.59 608.40 28,892.83 62,549.66
TOTAL INGRESOS POR VENTAS CON IGV $ 5,179,697.00 0.00 0.00 0.00 6,265.42 5,887.83 176,651.56 97,074.26 479,268.53 235,594.59 158,270.22 6,047.43 408,466.53 6,019.40 343,847.01 6,018.30 342,850.56 6,566.63 302,573.32 9,962.20 369,302.85 53,904.78 432,528.88 6,047.43 294,293.72 7,050.46 310,366.49 7,368.44 349,924.26 757,545.90
Velocidad de ventas / Nro. de Dptos vendidos por mes 0.50 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Nro. de Dptos desembolsados 15.00 2.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 2.00
ETAPA DE POST CONSTRUCCION
VENTAS DURANTE LA CONFORMIDAD DE OBRA - DECLARATORIA DE FABRICA - INDEPENDIZACION
DETALLE DE INGRESOS DEL PROYECTO
Etapa de construcción
PRE - VENTAS
  INGRESOS DEL PROYECTO Total
Proyecto y licencias
VENTAS DURANTE LA CONSTRUCCION
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16.1.4.2. EGRESOS 
Tabla Nro.78: Cronograma proyectado - Egresos 
Fuete: Propia 
Pre-Operativo Anteproyecto
inicio Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28
MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
COSTO DEL TERRENO $1,300,000.00 $1,300,000.00
PAGO ALCABALA 3% DEL TERRENO $39,000.00 39,000.00
GASTOS NOTARIALES Y REGISTRALES DEL TERRENO $3,000.00 3,000.00
COSTO DE PLANOS ANTEPROYECTO Y PROYECTO $45,000.00 22,500.00 22,500.00
PAGOS DERECHOS CAP Y MUNICIPALES ANTEPROYECTO $1,000.00 1,000.00
PAGO DERECHOS CIP-CAP-MUNICIPALES PROYECTO $2,000.00 2,000.00
DERECHOS Y LICENCIA DE DEMOLICION $1,000.00 1,000.00
LICENCIA OBRA NUEVA $15,000.00 15,000.00
PLAN DE MARKETING $15,000.00 7,150.00 1,750.00 800.00 250.00 800.00 250.00 300.00 250.00 1,800.00 250.00 300.00 250.00 300.00 250.00 300.00
GASTOS DE VENTAS $30,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS $70,000.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00 2,500.00
PAGO CONFORMIDAD DE OBRA Y DECLARATORIA DE FABRICA $2,000.00 2,000.00
GASTOS INDEPENDIZACION / RRPP $5,000.00 5,000.00
PAGO DERECHOS SERPAR $9,000.00 9,000.00
PAGO SUPERVISION DE OBRA $8,000.00 533.33 533.33 533.33 533.33 533.33 533.33 533.33 533.33 533.33 533.33 533.33 533.33 533.33 533.33 533.33
COMISION DE ESTRUCTURACION $35,000.00 35,000.00
(CREDITO FISCAL)  IGV DEL COSTO DE COSTRUCCION $333,190.82 16,342.22 22,371.38 34,380.90 34,380.90 28,351.73 31,207.65 23,782.26 26,479.52 20,450.35 20,450.35 20,450.35 20,450.35 11,406.60 11,406.60 11,279.67
COSTO DE CONSTRUCCION $1,851,060.13 90,790.09 124,285.47 191,005.00 191,005.00 157,509.62 173,375.85 132,123.65 147,108.43 113,613.05 113,613.05 113,613.05 113,613.05 63,369.99 63,369.99 62,664.83
TOTAL EGRESOS $3,764,250.95 1,342,000.00 26,000.00 35,150.00 4,250.00 18,300.00 147,415.64 152,490.18 230,669.23 230,719.23 191,144.69 209,416.84 161,189.25 176,921.28 139,346.74 137,396.74 139,346.74 137,396.74 79,809.92 77,809.92 78,977.83 18,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 4,500.00
5% 7% 10% 10% 9% 9% 7% 8% 6% 6% 6% 6% 3% 3% 3%
ETAPA DE POST CONSTRUCCION
VENTAS DURANTE LA CONFORMIDAD DE OBRA - DECLARATORIA DE FABRICA - INDEPENDIZACION
DETALLE DE EGRESOS DEL PROYECTO
VENTAS DURANTE LA CONSTRUCCION
PRE - VENTAS
Proyecto y licencias Etapa de Construcción
Porcentajes - cronograma valorizado de obra
EGRESOS DEL PROYECTO Total
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16.1.5. FUENTES DE FINANCIAMIENTO 
16.1.5.1. MONTOS NECESARIOS 
Tabla Nro.79: Montos de financiamiento 
Fuete: Propia 
16.1.5.2. CRONOGRAMA DE FINANCIAMIENTO 
En el mes de inicio del proyecto los inversionistas tienen que asumir el 43.22%  del costo del terreno y el banco aportara el 56.78% del costo del mismo; asimismo, lo inversionistas tienen que 
asumir el 100% de los gastos indirectos que tienen lugar desde el mes 01 al mes 28 del proyecto.
Tabla Nro.80: Cronograma de financiamiento 
Fuete: Propia 
Aporte Propio $841,900.00 22.37%
Aporte Bancos $738,100.00 19.61%
Pre-Ventas $2,184,250.95 58.03%
INVERSION TOTAL $3,764,250.95 100.00%
MONTOS DE FINANCIAMIENTO
Total inicio Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28
MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
TOTAL  EGRESOS 3,764,250.95 1,342,000.00 26,000.00 35,150.00 4,250.00 18,300.00 147,415.64 152,490.18 230,669.23 230,719.23 191,144.69 209,416.84 161,189.25 176,921.28 139,346.74 137,396.74 139,346.74 137,396.74 79,809.92 77,809.92 78,977.83 18,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 4,500.00
  INGRESOS POR VENTAS 5,179,697.00 0.00 0.00 0.00 6,265.42 5,887.83 176,651.56 97,074.26 479,268.53 235,594.59 158,270.22 6,047.43 408,466.53 6,019.40 343,847.01 6,018.30 342,850.56 6,566.63 302,573.32 9,962.20 369,302.85 53,904.78 432,528.88 6,047.43 294,293.72 7,050.46 310,366.49 7,368.44 349,924.26 757,545.90
  INGRESOS APORTE PROPIO 841,900.00 603,900.00 26,000.00 35,150.00 4,250.00 18,300.00 40,283.33 5,833.33 5,283.33 5,333.33 5,283.33 4,833.33 5,283.33 3,333.33 5,283.33 3,333.33 5,283.33 3,333.33 5,033.33 3,033.33 5,033.33 18,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 4,500.00
Terreno 561,900.00 561,900.00  
Gastos indirectos 280,000.00 42,000.00   26,000.00   35,150.00   4,250.00   18,300.00   40,283.33   5,833.33   5,283.33   5,333.33   5,283.33   4,833.33   5,283.33   3,333.33   5,283.33   3,333.33   5,283.33   3,333.33   5,033.33   3,033.33   5,033.33   18,500.00   4,500.00   2,500.00   4,500.00   2,500.00   4,500.00   2,500.00   4,500.00   4,500.00   
Costo de construcción 0.00
  INGRESOS PRESTAMO BANCO 738,100.00 738,100.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Terreno 738,100.00 738,100.00  
Costo de construccion - Linea de credito 0.00
TOTAL INGRESOS 6,759,697.00 1,342,000.00 26,000.00 35,150.00 10,515.42 24,187.83 216,934.89 102,907.59 484,551.86 240,927.92 163,553.55 10,880.76 413,749.86 9,352.73 349,130.34 9,351.63 348,133.89 9,899.96 307,606.65 12,995.53 374,336.18 72,404.78 437,028.88 8,547.43 298,793.72 9,550.46 314,866.49 9,868.44 354,424.26 762,045.90
 FLUJO DE EFECTIVO 0.00 0.00 0.00 6,265.42 5,887.83 69,519.25 -49,582.59 253,882.64 10,208.70 -27,591.13 -198,536.07 252,560.62 -167,568.54 209,783.61 -128,045.10 208,787.16 -127,496.77 227,796.73 -64,814.39 295,358.35 53,904.78 432,528.88 6,047.43 294,293.72 7,050.46 310,366.49 7,368.44 349,924.26 757,545.90
FLUJO DE EFECTIVO ACUMULADO 0.00 0.00 0.00 6,265.42 12,153.25 81,672.50 32,089.91 285,972.55 296,181.24 268,590.11 70,054.03 322,614.65 155,046.11 364,829.72 236,784.61 445,571.77 318,075.00 545,871.73 481,057.34 776,415.69 830,320.47 1,262,849.35 1,268,896.78 1,563,190.50 1,570,240.96 1,880,607.45 1,887,975.89 2,237,900.15 2,995,446.05
CRONOGRAMA DE FINANCIAMIENTO






16.1.5.3. FUENTES DE FINANCIAMIENTO 
 
 
Tabla Nro.81: Estructura del financiamiento 
Fuete: Propia 
 
16.1.5.4. COSTO PROYECTADO DEL FINANCIAMIENTO 
 
 
Tabla Nro.82: Costo del financiamiento 
Fuete: Propia 
 
16.1.5.5. GARANTÍAS PARA CUBRIR EL FINANCIAMIENTO 
 
• Contrato de hipoteca sobre el terreno matriz a favor del 
banco que financia el proyecto inmobiliario hasta por el 
monto total de la construcción incluyendo el costo del 
terreno. 
• Contrato de fianza solidaria de los accionistas de la 
empresa. 
INVERSION TOTAL BANCO PRE-VENTAS APORTE PROPIO TOTAL
COSTO DEL TERRENO 56.78% 0.00% 43.22% 100.00%
COSTO DE CONSTRUCCION 0.00% 100.00% 0.00% 100.00%
GASTOS INDIRECTOS 0.00% 0.00% 100.00% 100.00%
TOTAL 19.61% 58.03% 22.37% 100.00%
ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO
Aporte Propio $841,900.00 20.00% COK
Aporte Bancos $738,100.00 7.50% TEA
Pre-Ventas $2,184,250.95 7.50% TEA






• Contrato complementario de contrato marco de 
financiamiento a la construcción. 
• Contrato Marco de Financiamiento a la Construcción 
• Constitución de una cuenta corriente de garantía donde 
se depositarán los ingresos por ventas. 
• Firma de un pagare por el monto del préstamo bancario. 
 




Cabe recalcar que estos ratios de rentabilidad son por un periodo de 2.33 años 
(28 meses), periodo de duración del proyecto.
Utilidad antes de impuestos $1,226,405.16
Impuesto a la renta 28% $343,393.45
Utilidad despues de impuestos $883,011.72
Rentabilidad Sobre Ventas 17.05% ROS
Sobre Inversión Total 23.46% ROI
Sobre Capital Propio 104.88% ROE
UTILIDAD Y RENTABILIDAD
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16.2. FLUJO DE CAJA PROYECTADO 
El proyecto se desarrollará en un periodo de 28 meses, teniendo en cuenta una velocidad de ventas de 0.5und./mes, el primer mes se destina a desarrollar el anteproyecto, los tres siguientes meses 
ocupan el desarrollo de los planos del proyecto y la obtención de las licencias y permisos, los siguientes 15 meses están destinados a la construcción del proyecto y los nueve restantes meses están 
destinados a terminar de vender las unidades inmobiliarias. Las pre-ventas ocupan 5 meses y tienen lugar del segundo al sexto mes, es decir, abarcan desde el periodo de elaboración de los planos 
y obtención de las licencias hasta los dos primeros meses de la construcción en donde se realizan trabajos de excavación y calzaduras.  
16.2.1. ECONOMICO 
Tabla Nro.83: Flujo de caja económico 
Fuete: Propia 
Total inicio Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28
MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
  TOTAL INGRESOS $5,179,697.00 0.00 0.00 0.00 6,265.42 5,887.83 176,651.56 97,074.26 479,268.53 235,594.59 158,270.22 6,047.43 408,466.53 6,019.40 343,847.01 6,018.30 342,850.56 6,566.63 302,573.32 9,962.20 369,302.85 53,904.78 432,528.88 6,047.43 294,293.72 7,050.46 310,366.49 7,368.44 349,924.26 757,545.90
  TOTAL EGRESOS $3,764,250.95 1,342,000.00 26,000.00 35,150.00 4,250.00 18,300.00 147,415.64 152,490.18 230,669.23 230,719.23 191,144.69 209,416.84 161,189.25 176,921.28 139,346.74 137,396.74 139,346.74 137,396.74 79,809.92 77,809.92 78,977.83 18,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 4,500.00
  FLUJO DE CAJA OPERATIVO $1,415,446.05 -1,342,000.00 -26,000.00 -35,150.00 2,015.42 -12,412.17 29,235.92 -55,415.92 248,599.30 4,875.36 -32,874.47 -203,369.41 247,277.28 -170,901.88 204,500.27 -131,378.44 203,503.82 -130,830.11 222,763.40 -67,847.72 290,325.02 35,404.78 428,028.88 3,547.43 289,793.72 4,550.46 305,866.49 4,868.44 345,424.26 753,045.90
  PAGO DEL SALDO DEL  IGV $94,490.58 2,439.69 608.40 28,892.83 62,549.66
  PAGO DEL IMPUESTO A LA RENTA 28% $369,867.53 55,313.24 314,554.29
 FLUJO DE CAJA ECONOMICO 951,087.94 -1,342,000.00 -26,000.00 -35,150.00 2,015.42 -12,412.17 29,235.92 -55,415.92 248,599.30 4,875.36 -32,874.47 -203,369.41 247,277.28 -170,901.88 204,500.27 -131,378.44 203,503.82 -130,830.11 222,763.40 -67,847.72 290,325.02 35,404.78 372,715.64 3,547.43 289,793.72 4,550.46 303,426.80 4,260.04 316,531.43 375,941.94
 FLUJO DE CAJA ACUMULADO -1,342,000.00 -1,368,000.00 -1,403,150.00 -1,401,134.58 -1,413,546.75 -1,384,310.83 -1,439,726.75 -1,191,127.45 -1,186,252.09 -1,219,126.56 -1,422,495.97 -1,175,218.68 -1,346,120.56 -1,141,620.28 -1,272,998.72 -1,069,494.90 -1,200,325.00 -977,561.61 -1,045,409.33 -755,084.31 -719,679.53 -346,963.89 -343,416.46 -53,622.74 -49,072.28 254,354.53 258,614.56 575,145.99 951,087.94
FLUJO DE CAJA ECONOMICO DEL PROYECTO en US$






Gráfico Nro.39: Flujo de caja económico acumulado 
Fuete: Propia 
- En el mes 6 se realiza la máxima inversión. 
- En el mes 11 se comienza a recuperar el capital invertido. 
- En el mes 24 se termina de recuperar el capital invertido. 
- En el mes 25 también se alcanza el punto de equilibrio del proyecto. 
- En el mes 25 se comienza a generar la utilidad del proyecto. 
- Se obtiene una TIR anual de 33.31% y un VAN de US$619,879.21 
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16.2.2. FLUJO DE CAJA FINANCIERO 
Tabla Nro.84: Flujo de caja financiero 
Fuete: Propia 
Total inicio Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28
MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
 ( + ) TOTAL INGRESOS 5,179,697.00 0.00 0.00 0.00 6,265.42 5,887.83 176,651.56 97,074.26 479,268.53 235,594.59 158,270.22 6,047.43 408,466.53 6,019.40 343,847.01 6,018.30 342,850.56 6,566.63 302,573.32 9,962.20 369,302.85 53,904.78 432,528.88 6,047.43 294,293.72 7,050.46 310,366.49 7,368.44 349,924.26 757,545.90
 ( - ) TOTAL EGRESOS 3,764,250.95 1,342,000.00 26,000.00 35,150.00 4,250.00 18,300.00 147,415.64 152,490.18 230,669.23 230,719.23 191,144.69 209,416.84 161,189.25 176,921.28 139,346.74 137,396.74 139,346.74 137,396.74 79,809.92 77,809.92 78,977.83 18,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 2,500.00 4,500.00 4,500.00
  FLUJO DE CAJA OPERATIVO 1,415,446.05 -1,342,000.00 -26,000.00 -35,150.00 2,015.42 -12,412.17 29,235.92 -55,415.92 248,599.30 4,875.36 -32,874.47 -203,369.41 247,277.28 -170,901.88 204,500.27 -131,378.44 203,503.82 -130,830.11 222,763.40 -67,847.72 290,325.02 35,404.78 428,028.88 3,547.43 289,793.72 4,550.46 305,866.49 4,868.44 345,424.26 753,045.90
 ( + ) PRESTAMO BANCO COMPRA TERRENO 738,100.00 738,100.00
( - ) AMORTIZACION DE LA DEUDA AL BANCO 738,100.00 738,100.00
 ( - ) PAGO DE INTERESES AL BANCO 94,550.31 94,550.31
 ( - ) PAGO DEL SALDO DEL  IGV 94,490.58 2,439.69 608.40 28,892.83 62,549.66
 ( - ) PAGO DEL IMPUESTO A LA RENTA 28% 343,393.45 55,313.24 288,080.21
  FLUJO DE CAJA FINANCIERO -603,900.00 -26,000.00 -35,150.00 2,015.42 -12,412.17 29,235.92 -55,415.92 248,599.30 4,875.36 -32,874.47 -203,369.41 247,277.28 -170,901.88 204,500.27 -131,378.44 203,503.82 -130,830.11 222,763.40 -67,847.72 290,325.02 -59,145.53 -365,384.36 3,547.43 289,793.72 4,550.46 303,426.80 4,260.04 316,531.43 402,416.03
  FLUJO DE CAJA ACUMULADO -603,900.00 -629,900.00 -665,050.00 -663,034.58 -675,446.75 -646,210.83 -701,626.75 -453,027.45 -448,152.09 -481,026.56 -684,395.97 -437,118.68 -608,020.56 -403,520.28 -534,898.72 -331,394.90 -462,225.00 -239,461.61 -307,309.33 -16,984.31 -76,129.84 -441,514.19 -437,966.76 -148,173.04 -143,622.58 159,804.22 164,064.26 480,595.69 883,011.72
FLUJO DE CAJA FINANCIERO DEL PROYECTO en US$






Gráfico Nro.40: Flujo de caja financiero acumulado 
Fuete: Propia 
- En el mes 6 se realiza la máxima inversión. 
- En el mes 11 se comienza a recuperar el capital invertido. 
- En el mes 24 se termina de recuperar el capital invertido. 
- En el mes 25  también se alcanza el punto de equilibrio del proyecto. 
- En el mes 25 se comienza a generar la utilidad del proyecto. 
- Se obtiene una TIR anual de 59.75% y un VAN de US$437,663.57 
190 
16.3 PUNTO DE EQUILIBRIO 
Tabla Nro.85: Punto de equilibrio 
Fuete: Propia 




16.3. ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD 
16.3.1. VARIABLES CONSIDERADAS 
Se realiza el análisis de sensibilidad considerando que las variables críticas que afectan un 
incremento o disminución del TIR y del VAN son las siguientes:  
16.3.1.1. VELOCIDAD DE VENTAS 
 









16.3.1.2. PRECIO DE VENTA 
 









16.3.1.3. COSTO DEL TERRENO 
 









16.3.1.1. COSTO DEL TERRENO vs COK 
 
 
Tabla Nro.89: Sensibilidad costo del terreno vs COK 
Fuete: Propia 
 
16.3.1.1. COSTO DE CONSTRUCCION vs COK 
 
 
Tabla Nro.90: Sensibilidad costo de construcción vs COK 
Fuete: Propia 
 
Es de suma importancia controlar estas variables, sobre todo la variable del 




proyecto sea rentable o deje de serlo. Es importante indicar que a un costo de 
oportunidad del 20% el precio de venta no puede ser menor a US$1,631.21; de 
lo contario no se pagaría a los inversionistas el COK deseado. 
 
16.3.2. CONCLUSIONES RESPECTO A LA RENTABILIDAD DEL 
PROYECTO 
- La inversión total para el proyecto es de $3,764,250.95 dólares, que incluye 
el costo del terreno, el costo de la construcción y los gastos indirectos hasta 
la finalización y comercialización del mismo.  Las fuentes de financiamiento 
están compuestas por aportes de capital de los accionistas 22.37%, por las 
pre-ventas 58.03% y por el financiamiento bancario 19.61% a través de un 
Contrato de Financiamiento de Proyecto Inmobiliario. 
- Las ventas totales del proyecto ascienden a US$ 5’179,697.00 y la utilidad 
después de impuestos estimada es de US$833,011.72; para obtener dicha 
utilidad se necesitan vender los 15 departamentos entre flats y dúplex a un 
precio promedio de US$1,950.00 por metro cuadrado. 
- Del estudio de campo realizado, se obtuvo una velocidad promedio de 
ventas de 0.5/mes en el segmento de mercado al cual se dirige el proyecto. 
En tal sentido, se proyectó un flujo de caja financiero a 28 meses a un costo 
de oportunidad (COK) del 20% y después de la evaluación financiera, el 
proyecto muestra una TIR anual de 59.75% y un VAN de US$437,663.57.  
- El flujo de caja financiero proyectado con la velocidad de ventas estimada, 
muestra que en el mes 21 se termina de pagar el servicio de la  deuda al 




equilibrio del proyecto se alcanza en el mes 25 y a partir de ese mes, se 
comienza a generar la utilidad para la empresa, para este fin deben haberse 
vendido por lo menos 13 departamentos a un precio de venta promedio de 
US$300,000.00 dólares. 
 
- Al finalizar el proyecto, aun habiendo transcurrido 28 meses hasta vender 
el ultimo inmueble, se obtiene una rentabilidad sobre las ventas (ROS) de 
17.05%, una rentabilidad sobre la inversión total (ROI) de 23.46% y una 
rentabilidad sobre el capital propio (ROE) de 104.88%. 
 
- Grupo Edifikarte SAC, estima que todo el proyecto se podrá vender en el 
mes 22, según análisis de sensibilidad de velocidad de ventas, se obtendría 
una TIR de 77.96% y un VAN de US$518,371.71 dólares. 
 
- La variable más sensible es el precio de venta de los departamentos, 
siendo el punto de equilibrio US$1,631.21 x m2. El proyecto es tan potente 
que ante la caída del precio de venta en 15% (de US$1,950 x m2 a 
US$1,695.65 x m2, el proyecto todavía paga un COK de 20% a los 
inversionistas; y se obtiene una TIR de 26.98% y un VAN de US$88,469.27 








17. CONCLUSIONES FINALES 
 
1. El Perú se encuentra en un ciclo inmobiliario de desaceleración por los 
factores expuestos en el análisis de macro entorno; sin embargo, los 
fundamentos sólidos de la economía peruana y las expectativas positivas 
por las nuevas políticas económicas que implementara el nuevo gobierno 
para reactivar la economía avizoran una mejora en el mercado 
inmobiliario que se espera que retome el crecimiento de años anteriores. 
 
2. El gobierno debe implementar nuevas políticas que dinamicen el sector 
inmobiliario. Estas políticas deben estar destinadas a dinamizar el acceso 
al crédito para viviendas y a solucionar los problemas estructurales que 
afectan la oferta como escasez de suelo urbano, burocracia municipal y 
la falta de inversión en agua y desagüe.  
 
3. La demanda efectiva de vivienda en Lima, hogares interesados en 
adquirir una vivienda y que pueden pagarla, pues disponen de cuota inicial 
y acceso al crédito, sigue siendo de más de 400,000 hogares. La oferta 
no ha podido satisfacer la incorporación anual de nuevas familias al 
mercado, por lo que aún hay mercado que explotar; hace falta identificar 
sus expectativas y crear proyectos que logren satisfacerlas, sin embargo 
debido a la fragmentación del mercado inmobiliario y a la ubicación 




Lima, es posible identificar un nicho de mercado y un target específico al 
cual venderle un proyecto inmobiliario a la medida. 
 
4. Este año la demanda de inmuebles se vio afectada por factores 
transitorios como un menor acceso al crédito hipotecario, por políticas 
crediticias más conservadoras para personas independientes y factores 
como la desaceleración económica, la devaluación del sol, la posibilidad 
de un fenómeno El Niño y la incertidumbre propia de un contexto 
electoral; pero aún existe un importante déficit de vivienda por satisfacer. 
 
5. Previo a la concepción y diseño de un proyecto inmobiliario, es importante 
elaborar el plan estratégico de marketing para conocer y definir el 
segmento de mercado y el target a cuál va dirigido el proyecto, este será 
un factor clave para lograr el éxito del proyecto. 
 
6. Es de suma importancia realizar un estudio de mercado de campo en la 
zona de influencia del proyecto, esto permitirá conocer más de cerca la 
competencia y definir el marketing mix del plan de marketing para 
satisfacer los atributos del público objetivo; sin este estudio se estaría 
iniciando el proyecto sin ninguna información útil que ayude conocer lo 
que ofrece la competencia y a descubrir lo que demanda el público 
objetivo y lo que está dispuesto a pagar; por lo que, finalmente la 





7. El factor más importante del éxito de un proyecto radica principalmente en 
la elección del terreno, más allá que cuente con una buena ubicación, se 
necesita que el terreno tenga las características y parámetros urbanísticos 
que permitan un diseño que trate de satisfacer, en su mayoría, los 
atributos – área, calidad y precio –  buscados por el público objetivo. Este 
es uno de los principales factores que hace que Vivanco 252 sea un 
proyecto bastante rentable. 
 
8. Para alcanzar la rentabilidad esperada del proyecto, es importante diseñar 
una adecuada estrategia tributaria, especialmente durante los 6 primeros 
meses del ciclo de vida del proyecto con la finalidad de optimizar los pagos 
de impuestos y que estos no afecten a la rentabilidad del mismo. 
 
9. Al finalizar los 28 meses que dura el proyecto, se obtiene una utilidad 
después de impuestos de US$883,011.72, una rentabilidad sobre las 
ventas (ROS) de 17.05%, una rentabilidad sobre la inversión total (ROI) 
de 23.46% y una rentabilidad sobre el capital propio (ROE) de 104.88%, 
lo que hace de Vivanco 252 un proyecto de inversión bastante atractivo. 
 
10. La evaluación financiera del proyecto nos indica, que a pesar de los 28 
meses que dura el ciclo del proyecto, se tiene un VAN de $437,663.57 y 
una TIR anual de 59.75%, calculado sobre una tasa de descuento del 20% 





11. El análisis de sensibilidad nos muestra que con una reducción en los 
precios del 19.50%, todavía se paga la tasa de 20% requerida por los 
inversionistas, siendo el punto de equilibrio de US$1,632.00 x m2. De este 
mismo análisis obtenemos que al bajar la velocidad de ventas a 0.38 
und/mes y terminar el stock en 40 meses, a una tasa de descuento del 
20%, se obtiene una TIR anual de 39.84% y un VAN de US$296,861.82; 
estos resultados nos demuestran la potencia financiera del proyecto 
 
12. Finalmente y por todo lo antes expuesto,  se demuestra que es económica 
y financieramente factible desarrollar un proyecto inmobiliario de 
viviendas con financiamiento de clientes, inversionistas y préstamos 
bancarios, empleando una estrategia comercial basada en el 
conocimiento del target en un nicho específico de mercado que cuenta 
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Calle Antares 320 Int. 604 
Santiago de Surco.- 
 
Atención:  Sr. Luis Nita 
  Gerente General 
 
Es grato hacer de su conocimiento que nuestra institución les ha aprobado las facilidades crediticias abajo 
indicadas, las mismas que están sujetas a nuestros costos, disponibilidad de recursos y/o líneas externas, así 
como los límites globales, individuales y de plazos permitidos por la Ley General del Sistema Financiero y 
demás disposiciones del Banco Central de Reserva del Perú y de la Superintendencia de Banca y Seguros. 
 
Proyecto inmobiliario “Edificio Vivanco II” 
 
 
I. FACILIDADES CREDITICIAS 
 
O1 Pagaré tasa vencida para financiar el 55% del valor del terreno ubicado en avenida Reynaldo 
Vivanco Mz. G Lt. 08, urb. Valle Hermoso de Monterrico, Santiago de Surco. 
 
 Vencimiento   : 15 de Diciembre del 2015 
 Plazo : 6 meses desde la aprobación 
  Exposición total  : USD 738,100 
Tasa
1
   : ME 7.50% 




                                                          
1 Tasa referencial, sujeto al costo de fondos y moneda de acuerdo al plazo al que será otorgado el financiamiento 
Estructura en USD
                     TOTAL   Aporte cliente Interbank Preventa 31%
TERRENO 1,342,000 603,900 738,100
COSTO DE OBRA 2,321,991 350,000 513,991 1,458,000
COSTOS INDIRECTOS 254,465 208,965 0 45,500
COSTO CONSTRUCCION 1,874,085 350,000 364,625 1,159,460
GASTOS GENERALES 93,704 43,248 50,456
IGV DIRECTOS 354,202 106,118 248,0840
HONORARIOS DE PROYECTO 47,428 47,428
ANTEPROY, PROY, LICEN, GAST NOTAR, REGIST 70,339 70,339
GASTOS DE VENTAS 16,949 16,949
GASTOS ADMINISTRATIVOS 42,373 42,373
IGV INDIRECTOS 31,876 31,876
COMISION DE ESTRUCTURACION 35,000 35,000
SUPERVISION  (inc. IGV) 10,500 10,500
TOTAL INVERSION 3,918,457 1,162,865 1,252,091 1,503,500
100% 30% 32% 38%
 
 




- Hipoteca sobre el terreno ubicado en avenida Reynaldo Vivanco Mz. G Lt. 08, urb. Valle Hermoso de 
Monterrico, Santiago de Surco. 
- Fianza solidaria de Luis y Claudia Nita Cáceres y cónyuges de ser el caso. 
 




- Estudio de títulos del terreno realizado por el área legal inmobil iario 
- Firma del contrato de hipoteca, facilidades crediticias y fianza solidaria 
- Bloqueo registral en primer rango a favor de Interbank a cargo del área legal inmobiliaria. Plazo 45 
días para constituir la hipoteca. 
- Desembolso del pagaré de terreno mediante Cheque de Gerencia, el cual será entregado al área legal 
para que a su vez lo entregue a la Notaría en comisión de confianza hasta que se anote el bloqueo y se 
firme la EEPP de la compra venta, contrato de crédito y contrato de hipoteca. 
- Carta de compromiso del cliente de cancelar el préstamo con recursos propios en caso no se presente 
el anteproyecto aprobado dentro del plazo otorgado para la facilidad. Esta carta deberá estar firmada 
por representantes legales de la empresa. 
 
 
III. COMENTARIOS / DEFINICIONES 
 
- Se permiten desembolsos en Nuevos Soles y/o Dólares Americanos 
- Una vez vencido el plazo de O6 se deberá contar con anteproyecto aprobado, caso contrario el cliente 
deberá cancelar la deuda con recursos propios. 
 
IV. COSTO DEL FINANCIAMIENTO 
 
Comisión de Estructuración:  USD 35,000  
(Se cobrara al desembolso del terreno). 
 
Comisión de Supervisión: El servicio de Supervisión incluye la supervisión de la obra para la 
aprobación de las valorizaciones de obra y todas las tasaciones 
tanto al inicio como una vez terminada la construcción de todas 
las unidades inmobiliarias. 
  
 El Costo de Servicio de Supervisión mensual será negociado 
entre el cliente y el Supervisor designado. Las condiciones 
pactadas serán informadas a Interbank para consignarlas en el 
Contrato de Supervisión. 
 
 El plazo de supervisión total será hasta la culminación de obra 
y/o hasta la obtención del certificado de conformidad de obra 






A través de la estructura financiera aprobada para su proyecto, Interbank administrará los recursos 
provenientes de las cuotas iniciales, de los créditos hipotecarios desembolsados y de las vetas al contado, 
garantizando de tal manera el buen desarrollo del proyecto sin que esta administración signifique un costo 
adicional a las comisiones ya estipuladas en esta carta. 
 
La vigencia y renovación de las mencionadas facilidades crediticias, estarán en función a que las 
condiciones económico financieras de su empresa se mantengan en condiciones iguales o mejores a la 
presente, así como la remisión de información financiera actualizada por parte de la empresa a Interbank, 
a los 30 días de cerrado cada trimestre. 
 
Debemos señalar que estas líneas o préstamos podrán ser ajustados y/o modificados en cualquier 
oportunidad por Interbank, de acuerdo con la información financiera y crediticia con la que cuente y a las 
condiciones prevalecientes en el mercado nacional e internacional, medida que no generará 
responsabilidad alguna para Interbank, pudiendo éste retractarse de esta aprobación en función a las 
condiciones de mercado debidamente sustentadas y que estén afectando al sector. 
 
Esta carta no constituye compromiso alguno por parte de Interbank para el desembolso de los créditos o 
de otras facilidades crediticias, los que están sujetos a la suscripción de la documentación correspondiente 
de acuerdo al tipo de operación, así como a los límites de legales que regulan las operaciones bancarias. 
 
Cabe señalar que se cuenta con un plazo de 180 días para cumplir con las condiciones de desembolso 
señaladas en esta carta, a excepción de aquellas que señalen un plazo particular. Asimismo, las facilidades 
crediticias aprobadas están sujetas a los límites globales, individuales y de plazos permitidos por la Ley 
General del Sistema Financiero y demás disposiciones del Banco Central de Reserva del Perú y de la 
Superintendencia de Banca y Seguros. Dentro del plazo de vigencia se deberá cumplir con las condiciones 
de desembolso. 
 
Agradeceremos se sirva remitirnos una copia adjunta de la presente, debidamente firmada por sus 
funcionarios autorizados, en señal de conformidad. En caso contrario se tendrán por no aceptadas todas 
las condiciones arriba señaladas. Las condiciones aquí propuestas tienen una vigencia de 30 días útiles. 
 
Aprovechamos la presente para reiterarles nuestro especial interés en mantener una activa relación 
comercial con su compañía, la cual estamos seguros será mutuamente beneficiosa. 
 









    Absalón Aguilar Ramirez                 Jordan Huiza Loayza 


















































MEMORIA DESCRIPTIVA: EDIFICIO VIVANCO 
 
El proyecto se encuentra ubicado en la Avenida Coronel Reynaldo Vivanco Mz. G. Lt. 08 
Urb. Valle Hermoso de Monterrico Zona Oeste en el distrito de Santiago de Surco, el 
terreno cuenta con un área de 640.00 m2, sobre el que se ha diseñado un edificio 
multifamiliar de 2 sótanos, semisótano, 5 pisos y azotea. En total hay 14 departamentos 
con un total de 3,910.78 m2 de área construida. 
 
El proyecto presenta la siguiente distribución de ambientes por piso: 
 
Sótanos  
Al sótano 1 se accede por medio de una rampa de 15% de pendiente desde la Avenida 
Coronel Reynaldo Vivanco. En éste nivel se localizan 16 estacionamientos simples, 03 de 
los cuales están destinados a visita. En la parte central se ubica el hall de distribución del 
sótano al que arriban la escalera y los dos elevadores del edificio. En este nivel se 
encuentran distribuidos 04 depósitos, el baño del guardián y el cuarto de basura.    
 
Al sótano 2 se llega por medio de una rampa de 15% de pendiente. En éste nivel se 
localizan 16 estacionamientos simples, 10 depósitos y descendiendo un nivel más se 




En este nivel se encuentran el ingreso vehicular y peatonal del edificio. 
Por la Avenida Reynaldo Vivanco se accede a la rampa que lleva a los estacionamientos 
en el sótano y a su vez a la escalera y al elevador para personas discapacitadas que 
conducen a la recepción del edificio ubicado a -1.33m del nivel de vereda, y en el lateral 
derecho del lote se localiza la terraza del dpto. S01. 
Ingresando al edificio se llega a la recepción y al hall de distribución en el que se 
encuentran los dos elevadores de acceso directo hacia los departamentos y dos 
escaleras, la primera conduce a los niveles superiores (departamentos) y la segunda al 
nivel inferior (sótanos). 
En éste nivel se localizan el departamento flat S01 y el primer nivel del departamento 
dúplex 102.   
1º Piso 
En cada nivel la escalera principal arriba a un hall que se comunica con las áreas de 
servicio de los departamentos a los que sirve, mientras que los elevadores son de acceso 
directo a cada departamento a través del área social. 
En el primer piso se localizan los departamentos flats 101, el segundo nivel del dpto. 
dúplex 102 y el primer nivel del dpto. dúplex 103. 
 
2º Piso 












En este piso se ubican los departamentos dúplex 501, 502 y 503. En la parte frontal, el 
edificio se retranca 3.00 con respecto al alineamiento de fachada. La escalera principal 
del edificio termina en este piso accediéndose al área de mantenimiento en el techo de la 
azotea por medio de una escalera de gato. 
 
Azotea 
En este piso se localizan los segundos niveles de los departamentos dúplex 501, 502 y 
503. El área está destinada a zona de lavandería, estar tv, los accesos de las escaleras y 





















































































































































































































































































































































































































































                 =


















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Av. Crnel REYNALDO VIVANCO Urb. VALLE HERMOSO DE MONTERRICO Mz. G Lt. 08 - SANTIAGO DE SURCO
CAD: FECHA: PLANO: ESCALA:
1:50
A-01/11
PLANTA CISTERNA y SÓTANO 2
16
DEP. 05






































DEP. 14 DEP. 13
DEP. 09
DEP. 06
















CISTERNA CON BOMBA DE PRESION
CONSTANTE. NO REQUIERE TANQUE
ELEVADO.





















































































































































2.70 2.50 2.53 2.70
3.00 .25 2.63 1.00 .73 1.68 .10 2.58 .25 3.00
.15.10 1.08 .10 .98 .10.25
3.27 .63 .10
5.20 6.28
3.27 .25 1.20 1.50 3.13 .10 1.20 .10 1.88 .10 3.00
1.69 .10 1.69 .15 1.65 .15 3.80 .15 1.65 .15 .23 .25

































































































































PROYECCIÓN EXTRACCIÓN MONÓXIDO POR PISO 








































































2.63 .10 .90 .10
1.23
.10 1.23 .10 2.83
.2
5



































1.90 .65 2.40 .70 .83 2.00 3.00



































































































































































































































































































Av. Crnel REYNALDO VIVANCO Urb. VALLE HERMOSO DE MONTERRICO Mz. G Lt. 08 - SANTIAGO DE SURCO
CAD: FECHA: PLANO: ESCALA:
1:50
A-02/11













RNE: 16.40/3 = 5.46m
RNE: 16.40/4 = 4.10m
PROY DORM:
5.46m (100%) x 3.18m (min 2.20m)
PROY SERV:
5.46m (133%) x 3.18m (78%)
DUCTO DORMITORIOS
H=16.40m
RNE: 16.40/3 = 5.46m

















RNE: 16.40/3 = 5.46m
RNE: 16.40/4 = 4.10m
PROY DORM:
5.46m (100%) x 3.18m (min 2.20m)
PROY SERV:
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3.00 .25 3.70 .66 1.68 .10 2.58 .25 3.00




.25 1.20 1.50 3.13 .10 1.20 .10 1.883.00




























































































































































.27 3.00 .25 1.63 .25 2.56 .25 7.53 .27
.27 .68 1.90 .25 1.46 .10 .35 .10 2.78 .25 2.78 .10 .35 .10 1.46 .25 1.90 .68 .27
3.00 .10 1.93 .10 1.68 .25 1.18 .10 2.00 .10 3.18 .15 .90
2.53 .10 .80 2.40 .15 2.50 .15 1.50
.15 .33 .15 1.65 .15 1.55 .15 2.10 .15 1.65 .15 1.50 1.83


































































































































.27 2.58 4.78 4.78 .25 2.58 .27




2.50 2.50 2.73 2.73 2.50 2.50





































































































































.25 1.20 .25 .25 .25 .25 .25 .25 .33 2.30 .15 .95 1.30 .60 .15 2.73 .10 .90
NPT -1.33
N JARDIN -1.33




































































1.46 .10 2.10 .10 2.05 .18
1.25 .10 3.18 .60 .10 2.45
N JARDIN -0.98
NIVEL DE LOSA -1.33
N JARDIN -1.23
NIVEL DE LOSA -1.68
SARDINEL H=0.15m
N JARDIN -1.23
NIVEL DE LOSA -1.68
SARDINEL H=0.15m




.15 2.73 .10 .97 .66 .10 1.83 .10 2.83
EXTRACTORES DE 25 x 25 cm
ALTURA REFERENCIA
E-01 2.10
E-02 2.10 BORDE SUPERIOR VA ALINEADO CON FONDO DE VIGA
BORDE INFERIOR VA ALINEADO CON ENCHAPE
CERÁMICO H=2.10





















































1.90 .65 2.40 .70 .83 2.00 3.00




























































































































































DETALLE TIPICO DE VENTANA





































































































































Av. Crnel REYNALDO VIVANCO Urb. VALLE HERMOSO DE MONTERRICO Mz. G Lt. 08 - SANTIAGO DE SURCO
CAD: FECHA: PLANO: ESCALA:
1:50
A-03/11

















































































































RNE: 16.40/3 = 5.46m
PROY: 5.46(100%) x 3.18m(min 2.20m)
RNE: 13.25/4 = 3.31m
PROY SERV:
3.20m (97%) x 3.85m (116%)
DUCTO DE SERVICIO
H=13.25m MEDIDO DESDE
EL 1er PISO HASTA 1.00m
SOBRE NIVEL DEL TECHO
RNE: 10.60/3 = 3.53m
PROY DORM:
3.20m (91%) x 3.85m (109%)
DUCTO DORMITORIOS
H=10.60m MEDIDO DESDE EL 2do
PISO HASTA 1.00m SOBRE NIVEL
DEL TECHO
RNE: 16.40/3 = 5.46m
PROY: 4.45 (82%) x 16.00m (293%)
RNE: 16.40/3 = 5.46m















RNE: 16.40/3 = 5.46m
PROY: 5.46(100%) x 3.18m(min 2.20m)
RNE: 16.40/3 = 5.46m
PROY: 5.46(100%) x 3.18m(min 2.20m)
RNE: 16.40/3 = 5.46m

































































VER VARIANTE PARA PISO 4 VER VARIANTE PARA PISO 4
BALCÓNBALCÓN BALCÓN
ENCHAPEENCHAPEENCHAPE
PROY. TECHO SOL Y SOMBRA PROY. TECHO SOL Y SOMBRA PROY. TECHO SOL Y SOMBRA













.20 3.03 .10 1.60 .10 2.78 .25 2.78 .10 .41 .10 1.10 .10 3.03
.15 1.00 .10 1.95 .10 2.00 .10 1.18 .25 1.18 .10 2.00 .10 1.40 .10 1.00 .15
.20 .95 .10 .95 .10 2.13 1.15 .25 2.40 .10 1.00 3.18 .10
3.48 .15 1.60 2.20 .15
.80
3.48


















































































































































































































































































































.20 4.88 .25 5.21 .25 4.88 .20
.15 1.00 .10 .98 .10 2.00 .10 1.18 .25 1.18 .10 2.00 .10 1.40 .10 1.00 .15
.20 3.03 .10 1.60 .10 2.78 .25 2.78 .10 .10 3.03 .20
.20 .95 .10 .10.25 .80 2.40 .95 1.15 .95 .20
3.48 .85 2.95







































































































































.15 7.63 .25 7.63 .15.10 .10
16.00















































































































.10 .10 .95 .20
.07.20 4.88 .25 5.21 .25 4.88 .20.07















.20 2.58 .25 1.40 .10 .41 .10 2.78 .25 2.78 .10 .41 .10 1.40 .25 2.58 .20
.90 .90 .10 1.13 .10 1.60 .10 .95 .10 1.80 .10 1.80 .10 .95 .10 1.60 .10 3.03







































































































































.95 .10 1.43 .10 .90 .10 1.10 .10 .70 .25 .35 .70 .10 1.70 .35 .10.15 1.80 .10 .80 .10 .90 .10 1.43 .10 .95
.70 .93 1.60 .10 1.35 .10 3.20 .10
1.95
.10 1.80 .93 .70
3.18 .10 1.05 .10 .10 3.18 .10
1.40 .55 .25
3.03 .10 1.60 .10 .95 .10 1.80 .10 1.80 .10 .95 .10 1.60 .10 3.03
.07 .07
1.83 2.65 .40 .25 1.70 3.51 .25 2.23 2.65 .20.20






3.18 .10 2.10 2.10 .10 3.18
.20 4.88 .25 5.21 .25 4.88 .20
1.83 2.65 .40 1.70 3.51 2.23 2.65
1.83 .10 2.40 .15 .40 1.60 .10 .78 2.13 .60 1.40 .83 .10 2.55
.10 3.20 .10 2.05 .10 2.85 .10.25 5.10 .10 1.10 .10 1.75 .10




















EXTRACTORES DE 25 x 25 cm
ALTURA REFERENCIA
E-01 2.10
E-02 2.10 BORDE SUPERIOR VA ALINEADO CON FONDO DE VIGA
BORDE INFERIOR VA ALINEADO CON ENCHAPE
CERÁMICO H=2.10














































































































































































DETALLE TIPICO DE VENTANA

























Av. Crnel REYNALDO VIVANCO Urb. VALLE HERMOSO DE MONTERRICO Mz. G Lt. 08 - SANTIAGO DE SURCO
CAD: FECHA: PLANO: ESCALA:
1:50
A-04/11
































































































































































RNE: 10.60/3 = 3.53m
PROY: 3.20m (91%) x 3.85m (109%)
RNE: 16.40/3 = 5.46m
PROY: 4.45 (82%) x 16.00m (293%)
RNE: 16.40/3 = 5.46m
PROY: 4.45 (82%) x 16.00m (293%)
CL.
SALA
RNE: 16.40/3 = 5.46m
PROY: 5.46(100%) x 3.18m(min 2.20m)
RNE: 16.40/3 = 5.46m
PROY: 5.46(100%) x 3.18m(min 2.20m) RNE: 16.40/3 = 5.46m
PROY: 5.46(100%) x 3.18m(min 2.20m)
RNE: 16.40/3 = 5.46m
PROY: 5.46(100%) x 3.18m(min 2.20m)
RNE: 10.60/3 = 3.53m













TECHO SOL Y SOMBRA TECHO SOL Y SOMBRA TECHO SOL Y SOMBRA

























MED. AGUA MED. AGUA






































































3.03 .10 1.60 .10 2.78 2.78 .10 1.60 .10 3.03
.15 1.00 .10 1.40 .10 2.00 .10 1.18 .25 1.18 .10 2.00 .10 .10 1.00 .15
.95 3.18 .25 .80 2.40
1.10
1.00 .10 .95

































































































































































































































2.58 .31 .10 1.48 .10 3.05 .25 3.05 .10 1.48 .10 2.88
1.00 .10 1.95 .10 .10 1.95 .10 1.00
.95 .10 3.28 .70 .45 .25 .80 2.40 1.10 .10 .30 .70 3.28 .10 .95


















































































































































































.07.20 2.58 .25 1.46 .10 .35 .10 2.78 .25 2.78 .10 .35 .10 1.46 .25 2.58 .20.07
.25
3.03 .10 1.60 .10 .95 .10 1.80 .10 1.80 .10 .95 .10 1.60 .10 3.03
.10 .10 1.15 .10 .10 3.18
.20 4.88 .25 5.21 .25 4.88 .20.07 .07
.20 2.35 2.53 .25 2.91 2.30 .25 .40 2.35 2.13 .20
2.25 .10 1.13 1.40 .25 2.91 .10 2.20 .25 .40 .15 2.10 .10 2.13
3.48 .15 1.75 .85



















































































.10 3.80 .10 .35 1.15 .15 .73 2.02 .10
.95 .10 1.43 .10 .90 .10 1.90 .25 .35 1.30 .10 1.10 .40 .20 1.00 .35 .10 1.25 .10 .90 .10 1.43 .10 .95
.70 .93 1.60 .10 1.35 .10 3.20 .10 1.95 .10 .90 .90 .93 .70
.55 .25 .98 .98 .25 .55 1.40













































.07.20 4.88 .25 5.21 .25 4.88 .20.07
.20 3.98 1.15 5.21 1.15 3.98 .20
3.98 .15 1.00 5.21 1.00 .15 3.98
.15 2.10
.15 1.65 .15 .90 1.50 2.20 .15 1.65 .15































2.10 .30 .50 .10 .28 .25 .28 .10 .50 .30 2.10
1.03 .10 1.83 .10.23 .25 .23.10 .73 1.10 .10 1.03
.70 .93 .90 .70 .10 1.35 .10 3.20 .10 1.95 .10 .90 .90 .93 .70




























































EXTRACTORES DE 25 x 25 cm
ALTURA REFERENCIA
E-01 2.10
E-02 2.10 BORDE SUPERIOR VA ALINEADO CON FONDO DE VIGA
BORDE INFERIOR VA ALINEADO CON ENCHAPE
CERÁMICO H=2.10




































































































































































































































































































































































Av. Crnel REYNALDO VIVANCO Urb. VALLE HERMOSO DE MONTERRICO Mz. G Lt. 08 - SANTIAGO DE SURCO
CAD: FECHA: PLANO: ESCALA:
1:50
A-05/11
PLANTA AZOTEA y TECHOS
PLANTA TECHOS



























































DORM. SERV. DORM. SERV.
ESTAR ESTAR
NPT +14.57 NPT +14.57






















































































1.85 3.18 2.38 .15 2.38 3.18 1.85
.15 7.71 .15 7.71 .15
1.00 .10 3.18 .15 3.28 .15 3.28 .15 3.18 .10 1.00
3.35 .25 1.50 .15 1.00 .15 3.53 .151.95.15.90



























































































































































































































































2.00 3.18 2.53 .15 2.53 3.18 2.00
.15 1.00 .10 3.18 .15 2.85 1.00 2.85 .15 3.18 .10 1.00 .15


































































.15 4.03 .15 7.20 .15 4.03 .15
.15 1.65 .15 .90 1.50 1.60 .60 .15 1.65 .15







































































































2.78 .90 .15 1.95 3.35 3.05 .90 2.78
FALSO CIELO DRYWALL h=2.10m
EXTRACTORES DE 25 x 25 cm
ALTURA REFERENCIA
E-01 2.10
E-02 2.10 BORDE SUPERIOR VA ALINEADO CON FONDO DE VIGA
BORDE INFERIOR VA ALINEADO CON ENCHAPE
CERÁMICO H=2.10
























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































DUCTO DORMITORIOS RNE: 16.40/3 = 5.46m
PROY: 4.45 (82%) x 16.00m (293%)
RNE: 16.40/3 = 5.46m







































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































DUCTO DORMITORIOS RNE: 16.40/3 = 5.46m






DUCTO DORMITORIOS RNE: 16.40/3 = 5.46m











































































.25 1.16 .20 2.40 .20 .31
6.78
.30
16.40
16.40
2.10
N
P
T
 -9
.4
3
C
IS
T
E
R
N
A
 A
.C
.I.
16.37
4.81
S
O
L
 Y
 S
O
M
B
R
A
1.00
N
T
T
 +
1
7
.0
7
S
O
L
 Y
 S
O
M
B
R
A
C
L
.
